YASAR UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

SANAT VE TASARIM ANASANAT DALI

SANATTA YETERLIK TEZI

GORSEL MAGAZACILIKTA iC MEKAN
TASARIM UNSURLARININ MUSTERI
ALISVERIS DAVRANISLARINA ETKISI:
PERAKENDE MOBILYA MAGAZASI ORNEGI

CISEM OGUZHAN

TEZ DANISMANI:

DOC. DR. ZEYNEP TUNA ULTAV

2019 IZMIR.



SANATTA YETERLIK TEZ JURI ONAY SAYFASI

Bu tezi okudugumu ve goriisiime gore sanatta yeterlik derecesi igin bir tez olarak

¢

kapsam ve nitelik agisindan tam olarak yeterli oldugunu onaylarim.

27 05 2019
Dog. Dr. Zeynep Tuna Ultav

Bu tezi okudugumu ve goriisiime gore sanatta yeterlik derecesi i¢in bir tez olarak

kapsam ve nitelik agisindan tam olarak yeterli oldugunu onaylarim.

B
(X4 %,2019
Prof. Dr. R.eng’in Zengel

Bu tezi okudugumu ve goriisiime gore sanatta yeterlik derecesi igin bir tez olarak

kapsam ve nitelik agisindan tam olarak yeterli oldugunu onaylarim.

27.05.2019

Prof. Dr. Deniz Hasire:

Bu tezi okudugumu ve goriisiime gore sanatta yeterlik derecesi icin bir tez olarak

kapsam ve nitelik acisindan tam olarak yeterli oldugunu onaylarim.

7.05.2019
Dog. Dr. Giilnur Ballice

Bu tezi okudugumu ve goriisime gére sanatta yeterlik derecem icin bir tez olarak

|

Ul

L ]\27 05.2019
Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Kahyaoglu

kapsam ve nitelik agisindan tam olarak yeterli oldugunu oxalaylarlm [
]

SOSYAL BILIMLER ENSTITU MUDURT



0z
GORSEL MAGAZACILIKTA iC MEKAN TASARIM

UNSURLARININ MUSTERI ALISVERIS DAVRANISLARINA
ETKIiSi: PERAKENDE MOBILYA MAGAZASI ORNEGI

Cisem Oguzhan
Sanatta Yeterlik
Danisman: Dog¢.Dr. Zeynep Tuna Ultav

2019

Bu tezin amaci, miisteri memnuniyeti olusturan magaza i¢ mekan tasarim
unsurlarin1  belirleyerek, bu unsurlarin miisteri aligveris davraniglar1 tizerindeki
etkilerini mobilya sektorii 6zelinde bir alan ¢alismasi ile ortaya koymaktir. Perakende
mobilya magazalarinda, dikkat edilmesi gereken i¢ mekan tasarim unsurlarinin
belirlenmesi ve bu baglamda mobilya magazalar ig¢in yol gosterici olmasi

amagclanmustir.

Calismada niteliksel ve niceliksel analizlerden olusan karma bir metot
kullanilmigtir. Duyusal magaza deneyimi yaratan i¢c mekan tasarim bilesenlerinin,
aligveris davranislari ile baglantisinin ortaya koyulabilmesi i¢in 6ncelikle memnuniyet
verici magaza deneyimleri yaratan i¢ mekan tasarim unsurlart belirlenmistir. Alan
caligmas1 kapsaminda gozlem, fotograf ¢ekimi, anket ve yiiz yiize gorlisme teknikleri
uygulanmugtir. Anket sonuglarina ve istatistiksel analizlere iligkin tablo ve yorumlara

detayli olarak yer verilmistir.

Calisma sonucunda, i¢ mekéana ait unsurlarin da yardimi ile tasarlanan ve
miisterilerin duyularina hitap eden keyifli magaza ortamlarinin mekansal memnuniyet
yaratmak i¢in 6nemli oldugu saptanmistir. Mekansal memnuniyet yaratan magaza
atmosferi ve atmosferi olusturan bilesenlerin tiiketicilerin aligveris deneyimini pozitif

hale getirdigi ve aligveris davranislarini olumlu sekilde etkiledigi goriilmiistiir.

Anahtar sozciikler: magaza atmosferi, perakende magazalarda i¢ mekan
tasarimi, gorsel magazacilik, mobilya magazasi tasarimi, aligveris davranislari,

memnuniyet



ABSTRACT

EFFECTS OF INTERIOR DESIGN COMPONENTS ON
CUSTOMER SHOPPING BEHAVIORS IN VISUAL
MECHANDISING: THE CASE OF RETAIL FURNITURE STORE

Cisem Oguzhan
Proficiency in Art
Advisor: Assoc.Prof. (PhD) Zeynep Tuna Ultav
2019

The aim of this thesis is to determine the design elements of the store interiors
that provide in-store pleasantness and to expose the effects of these design elements
on shopping behaviors with a case study in furniture industry. It is indented to
determine interior design components that need to be taken into consideration in retail

furniture stores and to provide guidance for furniture stores.

In this study, combination of qualitative and quantitative methods have been
employed. Interior design components that create pleasurable in-stores experience
initially identified in order to determine the connection between interior design
components that create multi-sensory store experiences and shopping behavior.
Fieldwork included observational strategies, photo-shootings, survey studies and face-
to-face interview. Outcomes of the surveys and statistical analysis are detailed via

tables and commentaries throughout the thesis.

As a result of this research, it has been revealed that designing appealing store
atmospheres that stimulate senses with the help of interior design components are
important for creating in-store pleasantness on customers. It has been indicated that
store atmosphere and atmospheric components that creates pleasantness affect
customers’ shopping behavior and experience positively.

Keywords: store atmosphere, interior design in retail stores, visual merchandising,
furniture store design, shopping behaviour, pleasantness
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GIRIS

Giliniimiizde, gelisen endiistri ve ilerleyen teknoloji, sektorde rekabeti arttirmis
firmalarin ayakta kalabilmeleri ve rekabet iistiinliigii saglayabilmeleri zorlagmistir.
S6z konusu rekabet ortaminda firmalar, miisterilerin dikkatini ¢ekebilmek, magazada
fazla zaman gegirmelerini saglayabilmek ve onlar1 satin almaya ikna edebilmek i¢in
kalite ve fiyat farkliliklarinin yaninda, farkli stratejiler gelistirmeye yonelmislerdir. Bu
stratejiler icerisinde gorsel magazacilik da yerini almistir. Gorsel magazacilik,
musterinin igeride ve disarida gordigl, pozitif firma imaji yaratan ve miisteri
tarafindan dikkat, ilgi, arzu ve eylem ile sonuglanan her sey olarak tanimlanmaktadir
(Bastow-Shoop, Zetocha ve Possewitz, 1991). Gorsel magazacilikta 6nemli olan,
oncelikle tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve tiiketicinin magazadan igeri girmesini
saglamaktir. Bu sebeple, magaza i¢inde oldugu kadar magaza diginda da gorsellik
biiyiik 6nem tasimaktadir. Oyle ki, magaza yalmzca goriintiisii ile bile miisteriler ile
sozsiiz iletisim kurabilmekte, marka kimligi hakkinda bilgi verebilmektedir.
Miisterinin igeri girmesi saglandiktan sonra ise bu miisterinin iceride uzun siire
kalmasini saglamak gerekmektedir. Magaza igerisinde miisteriye keyifli bir aligveris
deneyimi sunabilmek; magazada aligveristen alinan keyif, magazada harcanan para,
zaman ve satin alinan 6ge miktar1 ile miisterinin igeride kalma siiresini iizerinde
olumlu etkiye sahiptir (Kop, 2008:98). Bu baglamda, satin alma talebi yaratan dikkat
cekici satis alanlar1 olusturmak, gorsel magazaciliin 6nemli bir pargasi

konumundadir.

Tauber (1972), yaymladig: “Insanlar Neden Aligveris Yapar” adli makalesinde,
insanlarin aligverise sadece iiriin ya da hizmet almak i¢in degil, kisisel motivasyon (rol
istlenme, oyalanma, kisisel tatmin, yeni trendleri takip etme, fiziksel aktiviteler
yapmak, duygusal uyarilma) ile sosyal motivasyon (sosyal deneyimler, benzer ilgi
alanlarina sahip kisiler arasi iletisim, akran grup aktiviteleri, statii ve otorite kurma ve
pazarlik etme keyfi) i¢in gittiklerini ortaya koymaktadir. Yani tiiketiciler, iirlin ya da
hizmet almanin disinda farkli nedenlerle de aligveris yapabilmektedir. Aligveris nedeni
ne olursa olsun, giinlimiiz tlketicileri, tiiketim faaliyeti esnasinda, tiiketim
deneyiminden haz almay: istemektedirler (Unal ve Ceylan, 2008:265). Ayrica
kendilerine yakin bulduklar1 ve tasarim anlaminda hoslarina giden magazalar tercih
etmektedirler (Arslan, 2011:7). Tiiketicinin magaza tercihlerini ve aligveris

davraniglarini etkileyebilmek icin magaza ortamindan yararlanilmaktadir. Magaza
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ortamlar1 tliketicilerde farkli duygular yaratabilmekte ve tiiketicilerin duygusal

durumlari iizerinde etkili olabilmektedir (Garip, 2009:40).

Bu tezin amaci, mekansal memnuniyet olusturan magaza i¢ mekan tasarim
unsurlarin1  belirleyerek, bu unsurlarin miisteri aligveris davraniglar1 tizerindeki
etkilerini mobilya sektorii o6zelinde bir alan calismasi ile ortaya koymaktir.
Miisterilerin bulunduklart magaza ortamindan etkilenme durumlari ile ortaya ¢ikan
mekansal memnuniyetin Ol¢lilmesi esas alinarak miisteri memnuniyetinin aligveris
davraniglari tizerindeki etkisi incelenmektedir. Magaza atmosferini olusturan i¢ mekan
tasarim unsurlarinin, satin alma karar siireci ile baglantisinin ortaya koyulabilmesi i¢in
oncelikle tiiketicilerin mekansal memnuniyetini yaratan magaza i¢ mekanina ait
tasarim unsurlart belirlenmistir. Tiiketicilerin genel olarak aligverislerine etki eden
unsurlar literatiir 1s18inda belirlenmis, bu unsurlarin 6nem dereceleri ve bu unsurlarla
tiikketicilerin aligveris davraniglari arasindaki iligki ortaya koyulmustur. Tiiketicilerin
aligveris davraniglarinin satin alma davraniglarin1 da kapsayan genis bir yelpaze oldugu
g0z Oniine alinarak, tez kapsaminda, i¢ mekan tasarim unsurlarinin daha genel olan

alisveris davranislar lizerindeki etkisi tartisilmaktadir.

Alan ¢aligmasi i¢in, 1972 yilindan bu yana faaliyet gosteren ve geng, orta yasl
ve yash olmak lizere orta iist segmentte genis bir kitleye hitap eden Tiirk mobilya
perakende firmasi olan “Dogtas Mobilya” se¢ilmistir. Firma ev mobilyalar1 satmakta
ve cadde magazalarinda konumlanmaktadir. Tiirkiye ve farkl {ilkelerde “franchise”
sistemi ile ¢alisan perakendeci firmalardan biri olan Dogtas firmasi, hitap ettigi hedef
kitleye uygun sekilde belirledigi magaza tasarim standartlarini ve gorsel anlayis1 yurt
i¢i ve yurt dis1 olmak iizere tlim magazalarinda ayn sekilde uygulamaktadir. Miisteri
odakl1 bir yaklasima sahip oldugu ve miisteri deneyimine 6nem verdigi, yaptig: tasarim
calismalar ile goriilmektedir. Ozellikle miisterilerinin satin alma siireci boyunca
keyifli vakit gecirmesi ve memnuniyeti i¢in magaza tasarim c¢aligmalarina 6nem
vermekte, yarattigi magaza ortamlari ile miisterilere konforlu bir alisveris deneyimi
sunmaya caligmaktadir. Magazalarinda duyulara hitap eden ve tiiketici memnuniyetine
odakli magaza ortamlarina sahip olmasi ve bu ortamlar1 gelistirici yeni konsept
caligmalar1 yapmasit nedeni ile tez calismasini destekleyecegi diisliniilmiis ve
calismaya konu olmustur. Firmanin, 2016 yili icerisinde aldig1 konsept degisikligi
karar1 ile magazalarin1 yenilemesinin, c¢alismaya konu olan i¢ mekan tasarim
unsurlarin1 ve bu unsurlarin miisteriler iizerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde

inceleme firsatt sunmasi nedeni ile yapilan c¢alismaya katki saglayacagi
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disiiniilmistlir. Yapilan alan c¢alismasi kapsaminda miisterilerin i¢ mekana ait
unsurlara yonelik memnuniyetleri sorgulanmig, bu memnuniyetin aligveris
davraniglara etkisinin ortaya konmasi hedeflenmistir. Magaza ortaminin sundugu
aligveris deneyiminden memnun ayrilan miisterilerin, satin alma karar siirecinin de
olumlu sekilde etkilenecegi Ongoriillmiis ve c¢alisma hazirlanmistir. Mobilya
sektorlinde yer alan perakende ortamlarda atmosferi olusturan ve tiiketiciler lizerinde
etkiler yaratan i¢ mekan unsurlarinin belirlenerek, bu unsurlar ile satin alma karar
siireci i¢erisinde mekansal memnuniyet ve arasindaki iliskiyi ortaya koyarak literatiire
katki saglanmasi amaglanmistir. Perakende mobilya magazasi 6zelinde bir ¢alisma
sunmasi sebebiyle, sz konusu smiflandirmalar igerisinde ¢alisma ile baglantili olan
magazali perakendecilik kismi esas alinmakta ve ilgili konu genisletilerek
islenmektedir. Ayrica, alan ¢alismasina ait i¢ mekan unsurlarindaki degisikliklerin,
musteriler iizerindeki etkilerinin ortaya koyulmasi istenmistir. Yapilan bu tez
calismasi ile ¢ikan sonuglarin perakende i¢c mekan tasarimi alaninda bir yol gosterici

olmasi hedeflenmistir.

Calismada niteliksel ve niceliksel analizler ile karma bir metot kullanilmistir.
Oncelikle ¢alisma icin kapsamli bir literatiir taramas1 yapilmus, tez konusu; mimari
tasarim, pazarlama c¢alismalari, misteri davraniglari, memnuniyet,” perakende
tasarimi, gorsel diizenleme, vitrin tasarimi ve magaza atmosferi gibi temel konular
cergevesinde arastirilmistir. Tez igerisinde yer alan i¢ mekan tasarim unsurlarmin
belirlenebilmesi igin literatiirde yer alan; Novak ve Tolman, (1977) Store Planning and
Design; Green (1986), The Retail Store: Design and Construction; Ching, F.D.K.
(1987) Interior Design Illustrated; Barr ve Broudy (1990) Designing to Sell: A
Complete Guide to Retail Store Planning and Design; Pile (2003) Interior Design,
Rangel (2014) Shaping Interior Space isimli kaynaklardan faydalanilmistir.

Alan caligmas1 kapsaminda, 7 adet Dogtas Magazasi secilmis, bu magazalarda
gozlem, fotograf ¢ekimi, anket ve yiiz yiize goriisme teknikleri uygulanmistir. Bu
tekniklerin uygulanabilmesi i¢in her magaza belirli araliklarla ziyaret edilmis,
magazanin dogal ortaminin gozlemlenebilmesi i¢in her magazada mesai saatleri
icerisinde giin boyu goézlem yapilmistir. Firmanin arsivinden gerekli dokiimanlar
(magaza planlari, kurumsal mimari rehber, istatistiksel veriler) elde edilmistir (Ek: 1,
Ek: 2, Ek: 3, Ek: 4, Ek: 5, Ek: 6, Ek: 7). Gozlemler sirasinda magaza fotograflari
cekilerek genel ortam arsivlenmistir (Ek: 9 ve Ek: 10). Yapilan tim yiiz yiize

goriismeler, ses kaydina alinmig ve goriismedeki soru ve cevaplar yaziya dokiilmiistiir
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(Ek: 11). Anket galismasi ile eski ve yeni konsept magazalar karsilastirilmistir.
Yapilan anketin gecerliliginin ve giivenilirliginin kanitlanmasi i¢in anket saha
caligmasini baslatilmadan 6nce “Pilot ¢alisma” yapilmis ¢ikan sonuca gore anketin
gecerliligi ve gilivenilirligi kanitlanarak saha calismasina gecilmistir. Toplanan veriler
cesitli istatistiki teknikler (Tanimlayict istatistikler Mann-Whitney-U testi, hipotez
testleri) kullanilarak analiz edilmis ve c¢ikan sonuglar yorumlanarak Oneriler
sunulmustur. Yiiz yiize goriismeler sonucunda edinilen veriler kullanilmig, anket
sonuglaria ve istatistiksel analizlere iligkin tablo ve yorumlara detayli olarak yer

verilmigtir.

Yapilan alan caligmalar1 ile magaza ortamlarini olusturan unsurlar ve
tiiketicilerin bu ortamlardan nasil etkilendikleri incelenmistir. Uygulanan anketler ile
Dogtas miisterilerinin aligveris davraniglarina etki eden magaza o6zelliklerinin
belirlenerek, Dogtas firmasina ait eski ve yeni magazalarin konseptler arasi mekansal
tasarim degisikliklerinin yarattigt memnuniyet durumu ortaya koyulmak istenmistir.
Miisteri davraniglar1 genis bir eylem grubunu igerdigi icin, calisma miisteri aligveris

davraniglarina odaklanarak miisteri memnuniyetini ele almaktadir.

Tez teorik olarak; “Perakende Magazaciliginda Alisveris Davranisi ve Miisteri
Memnuniyeti”, “Perakende Magazalarda Atmosfer” ve “Perakende Mobilya Magazasi
Ormek Alan Calismasi” olarak ii¢ bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci
boliimiinde Perakende Magazaciliginda Aligsveris Davranist ve Miisteri Memnuniyeti
striiktiirii altinda perakende, perakendeci, perakendecilik kavramlar1 agiklanmis,
perakende pazarlama stratejisi ve tiiketici davraniglart ve memnuniyet konular1 ele
alimmistir. Calismanin ikinei boliimiinde perakende magazalarda atmosfer striiktiirii
altinda atmosfer kavrami ile atmosferik unsurlar, magaza atmosferi ¢ercevesinde
mekansal planlama, duyusal unsurlar ve insan konularma yer verilmistir. Ugiincii
boliim ise, perakende mobilya magazasi ornek alan ¢alismasini igeren uygulama
boliimiidiir. Bu boéliimde, Dogtas firmas1 hakkinda genel bilgiler verildikten sonra,
firmanin eski ve yeni konsept magazalariin karsilastirildigi boliime yer verilmistir.
Dogtas markasinin yeni konsepte ait ilk magaza uygulamalarinin izmir’de olmasi
sebebiyle ¢alisma i¢in Izmir ili secilmistir. Eski ve yeni konsept magazalarda i¢ mekan
tasarim unsurlarin miisteri davraniglarina olan etkilerinin saptanmasi amaci ile
calisma igin Izmir il merkezinde bulunan Karsiyaka, Balgova, Bornova, Bayrakli,
Gaziemir, Karabaglar ve Kisikkdy magazasi olmak {iizere toplam 7 adet magaza

secilmistir. Kisikkdy magazasi, izmir il merkezi disinda, Izmir’in Menderes ilgesinde
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bulunan ve farkli mobilya firmalarinin bir arada bulundugu mobilya sehri olarak da
bilinen Kisikkdy’de bulunmasi sebebiyle calismaya dahil edilmistir. Bu magazanin
mobilya bdlgesinde bulunmasi nedeni ile daha fazla miisteri tarafindan ziyaret

edilecegi ve bu sayede daha fazla veriye ulasilacagi ongoriilmiistiir.

Mehrabian ve Russell, yaptiklar1 g¢alismada, ¢evresel psikoloji alaninda
gelistirdikleri modelde, ortam uyaricilarinin, duygu durumuna etki ederek,
davraniglara yon verdigini ortaya koymuslardir (Mehrabian ve Russell, 1976). Yapilan
sonraki ¢alismalarda bu modelin perakende ortamlar icin de gecerli oldugu
goriilmistiir. Perakende ortamlar igerisinde yaratilan atmosfer, tliketiciler {izerinde
duyusal ve duygusal etkiler yaratmakta ve davranislarini etkilemektedir. Bir baska
deyisle, atmosfer, tiiketici iizerinde psikolojik ve fiziksel etkiler yaratan fiziksel
ozelliklerin toplamidir (Acar, 2009:149). Literatiirde, magaza atmosferini olusturan
kontrol edilebilir fiziksel unsurlarin yani magaza atmosferini olusturan uyaranlarin
gida perakendesi, hazir giyim perakendesi, liiks tiiketim mallari, departmanli
magazalar, e-magazalar, sanal magazalar gibi konular 06zelinde miisteri
memnuniyetine, miisterilerin {irlin ve hizmet algisina, miisteri davraniglarina ve
sadakatine etkileri tartisilmig, konu ile ilgili sayisiz arastirma yapilmistir. Bu
aragtirmalarin ortak noktasi, magaza i¢ ve dig gorsel tasarim unsurlarin1 konu alan
gorsel magazacilik ve magaza atmosferinin, tiiketicilerin duygu durumlarini ve
davraniglarini etkiledigi yoniindedir. Ayrica, yapilan ¢aligmalarda magaza i¢i miisteri
memnuniyeti ile satin alma davranmiglarinin da iliskilendirildigi de goriilmektedir.
Tiketiciler beklentilerini karsilayan, begeni duyduklar1 magazalar tercih etmekte ve
keyifli magaza ortamlar tiiketicilerin ruh hallerini etkilemektedir (Spies, Hesse ve
Loesch, 1997). Tiiketicilerin magaza icerisindeki ruh halleri, satin alma davraniglarina
etki etmektedir (Mathur ve Goswami, 2014). Tiketicilerin magaza ortamlarindan
etkilendikleri goz oniine alindiginda, magaza atmosferini olusturan unsurlarin ve i¢
mekan tasariminin énemi de ortaya ¢ikmaktadir. Magaza atmosferinin ve i¢ mekani
olusturan unsurlarin miisterilerin magaza se¢iminde etkili oldugunu, miisterileri
plansiz satin alimlara yonlendirdigini, miisterilerin magaza i¢indeki harcamalarini,
iriin secimlerini ve magaza icinde gegirdikleri siireyi etkiledigini ortaya koyan genel
olarak tiliketicilerin ¢evresel unsurlardan etkilendiklerini desteklemektedir. Bu
baglamda tiiketicinin aligveris deneyiminden keyif almas1 ve bu deneyimden memnun
bir sekilde magazadan ayrilmasi i¢in magaza atmosferinden faydalanmak miimkiin

olmaktadir.



Atmosferi ve atmosferi olusturan g¢evresel unsurlar ile miisteri davranislari
arasindaki iliskiyi inceleyen arastirmalar, pazarlama literatiiriinde siklikla
gorilmektedir. Bu nedenle ¢alisma, pazarlama bilesenleri ile birlikte mimari
bilesenlerini de i¢ermektedir. Ancak c¢alisma asil olarak i¢c mekana dair tasarim
unsurlart ile ilgilenmekte ve i¢ mekan tasarimi konusunu Oncelikli olarak ele

almaktadir.

Pazarlama literatiiriinde oOzellikle pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak
magaza atmosferi ve magaza fiziksel planlama konular1 incelenmektedir. Pazarlama
alaninda perakende ile ilgili yapilan ¢alismalarda; perakendeci isletmelerin bir dagitim
kanali olarak tiiketicilere ihtiyag duyduklari {iriin ve hizmet sunmanin Gtesinde,
tiiketici deneyimi sunmakta oldugundan bahsedilmektedir. Tek ve Ozgiil (2013),
Modern Pazarlama Ilkeleri isimli kitaplarinda, perakendecilik karisimi igerisinde yer
aldigini belirttikleri magaza atmosferinin, miisterileri satin alma konusunda harekete
gegirici onemli bir degisken oldugundan bahsetmektedirler. Avcilar ve Varinli (2013)
tarafindan yazilmis olan; Perakende Marka Degerinin Olgiimii ve Yapisal Esitlik
Modeli Uygulamas: isimli kitapta da benzer sekilde perakendeciler tarafindan
tasarlanan magaza atmosferinin tiiketicilerin duygu durumlar1 iizerinde -etkili
oldugundan ve atmosfere bagl aligveris deneyiminin yarattig1 tatmin diizeyinin satin
alma davranislarini etkilediginden s6z edilmektedir. Levy ve Weitz (2011), Perakende
Yonetimi isimli kitaplarinda magaza tasarimi ve gorsel magazaciligin tiiketicilere
sunulan aligveris deneyimine ve dolayisi ile yaratilan bu deneyimin hazci ve faydaci
tilkketime etkisi oldugundan bahsetmektedir. Ayrica keyifli aligveris ortamlarinin
yarattig1 olumlu deneyimlerin satin alma davranislar1 {izerinde de olumlu etkileri
oldugunu belirtmektedir. Tek ve Demirci Orel (2006), Perakende Pazarlama Y 6netimi
isimli kitabinda yaptig1 ¢alismada, bir pazarlama araci olarak betimledigi magaza
atmosferinin tiiketicilerin magaza se¢iminde etkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Odabas1 ve Oyman (2002) tarafindan yazilmis olan Pazarlama Iletisimi Yontemi
kitab1; magaza atmosferinin aligveristen zevk almaya, plansiz satin alimlara, magazada
harcanan zamana yani kisaca misteri davranislarina etkisi oldugundan
bahsetmektedir. Berman ve Evans (1995) tarafindan yazilan Perakende YOnetimi:
Stratejik Bir Yaklasim isimli kitapta; magaza tasariminin aligveris deneyimi yaratmak
icin 6nemli bir role sahip oldugundan ve magaza atmosferini olusturan unsurlarin ister
aligveris odakli ister eglence odakli olsun tiim miisterilerin satin alma davraniglarini

etkilediginden bahsedilmektedir.



Literatiirde yer alan magaza atmosferi ile ilgili makaleler incelendigi zaman
ise; magaza ortamlarinin tiiketiciler iizerindeki etkilerini ortaya koyan c¢esitli
caligmalar goriilmektedir (Mathur ve Goswami, 2014; Chen ve Hsieh, 2011,
Kachaganova, 2008; Machleit ve Eroglu, 2000; Turley ve Milliman, 2000; Sherman,
Mathur ve Smith, 1997; Berman ve Evans, 1995; Donovan vd., 1994; Baker, Grewal
ve Parasuraman, 1994; Baker, Levy ve Grewal, 1992; Donovan ve Rossiter, 1982).

Magaza ortamlarinin tiiketici davraniglari lizerindeki etkilerini saptayan genel
caligmalarin yani sira, magaza atmosferini olusturan unsurlarin; miizik (Areni ve Kim,
1993; Morin, Dube ve Chebat, 2007), renk (Bellizzi, Crowley ve Hasty, 1983; Babin,
Hardesty ve Suter, 2003; Kutlu, Manav ve Kilang, 2015; Cho ve Lee, 2017), koku
(Spangenberg, Crowley ve Henderson, 1996; Chebat ve Michon, 2003 ), aydinlatma
(Summers ve Hebert, 2001; Briand ve Pras, 2010; Saeed, 2015; Schielke ve
Leudesdorff, 2015; Kutlu, Manav ve Kilang, 2015), yerlesim diizeni (Garip ve Unlii,
2011) ve kalabalik (Bateson and Hui, 1991) tiiketiciler tizerindeki etkilerini ortaya
koyan ayri ayri ¢alismalar ile birlikte, atmosferi olusturan farkli ortam uyaricilarinin
yarattig1 magaza i¢i deneyimler sonucunda miisteriler lizerinde olusan memnuniyet
durumunu sorgulayan ve memnuniyete bagl gelisen davranislari inceleyen ¢aligmalar
oldugu da goriilmektedir (Helmefalk ve Hultén, 2017; Spence vd., 2014; Maymand ve
Ahmadinejad, 2011; Morrison vd., 2011; Turley ve Milliman, 2000; Lin ve Liang,
2011; Jain ve Bagdare, 2009; Machelit ve Eroglu, 2000; Sherman, Mathur ve Smith,
1997; Macintosh ve Lockshin, 1997; Spies, Hesse ve Loesch, 1997; Spangenberg,
Crowley ve Henderson, 1996; Donovan vd., 1994; Baker, Grewal ve Parasuraman,
1994; Belizzi ve Hite, 1992; Donovan ve Rossiter, 1982)

Goriildigii  lizere pazarlama alaninda magaza atmosferi ve tiiketici
davraniglarin1 konu alan caligmalarin olduk¢a yogun oldugu sdylenebilir. Ancak,
literatiirde i¢ mekan tasarimi alaninda mobilya perakendesi 6zelinde bes duyuya hitap
eden deneyim odakli magaza ortamlarini inceleyen daha fazla calismaya ihtiyag
oldugu saptanmistir. Bu calisma, literatiirdeki bu boslugu doldurmay:
hedeflemektedir. Magaza atmosferini ve gorsel magazaciligt olusturan ogeleri,
mobilya perakendesi 6zelinde ele alarak ve perakende konusuna mekéansal cercevede

yaklasarak i¢ mekan tasarimi alaninda literatiire katki saglamay1 amaclamaktadir.



1. PERAKENDE MAGAZACILIGINDA  ALISVERIS
DAVRANISI VE MUSTERI MEMNUNIYETI

1.1. Perakende, Perakendeci ve Perakendecilik Kavram

Insanlarin yasamlarini siirdiirebilmeleri ve daha iyi yasayabilmeleri icin istek
ve ihtiyaglarin1 gidermeleri gerekmektedir. Bu istek ve ihtiyaglarin giderilebilmesi,
iireticiler tarafindan sunulan iiriinler ve hizmetler ile miimkiin olmaktadir. iste bu
noktada perakende, perakendeci ve perakendecilik kavramlarindan bahsetmek yerinde

olacaktir.

TDK, “perakende” kelimesini “mallarin teker teker veya birka¢ parca
durumunda azar azar satilmasina dayanan (satis bigimi), toptan karsit1” olarak
aciklamaktadir. “Uriin ve hizmetlerin ticari bir amacla kullanmama veya tekrar
satmama, sadece kisisel ve ailesel gereksinimleri icin kullanmalar1 kosuluyla,
dogrudan dogruya son tiiketicilere pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetler”
perakendecilik olarak agiklanmaktadir (Tek ve Demirci Orel, 2006:4). Bir baska
deyisle, perakendecilik, iirlin ve hizmetlerin, herhangi bir ticari amaci olmayan ve bu
tirtin ve hizmetleri kendi kisisel amaglar1 dogrultusunda kullanmayi amaglayan nihai
tilketiciye satist ile ilgili faaliyetler olarak agiklanabilir. Perakendeci ise
perakendecilik ile ugrasan kisi veya kurulustur

Perakendecilik, siklikla ~magazalarda somut {irlin  satis1  olarak
diisiniilmektedir; ancak perakendecilik hizmet satisin1 da igcermektedir (Levy ve
Weitz, 2011:6). Hizmetler insan istek ve ihtiyaglarini karsilamak {izere kullanilan ve
somut olmayan tirlinlerdir. Sattig1 {irliniin (somut) fiziksel olmadig1 ve s6z konusu
tirliniin hizmet oldugu perakendeciler hizmet perakendecileridir (Arslan, 2011:52).
Tek ve Ozgiil (2013:273) hizmet veya servisleri i¢in “satisa sunulan faaliyetler,
yararlar ve tatminler” yorumunu yapmaktadir. Ornegin, alian ugak bileti, aslinda bir
hizmettir ve fiziksel bir iiriin degildir. Bir otelde gegirilen tatil hizmeti de fiziksel bir
irtine Ornek verilemez. Bu tip Ornekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Kargo sirketleri,
giizellik salonlari, sinemalar, seyahat acenteleri, hukuk biirolari, turizm, bankalar,
kargolar, eglence merkezleri gibi daha farkli birgok 6rnek gosterilebilir. Tiim bu
orneklerde goriildiigii gibi, somut olmasalar dahi alinan hizmetler de iirlinler gibi
belirli mekanlarda tiiketiciler ile bir araya gelebilmektedir. Ancak hizmet
perakendeciliginde s6z konusu somut bir iiriin olmadig1 i¢in magaza igerisinde iiriin

teshirinden bahsetmek pek miimkiin olmamaktadir.
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Nihai tiiketici ile {lirtin ve hizmetlerin bulusturulmasi i¢in, {iriiniin oncelikle
tiretici isletmelerden alinmasi ve tiiketicilerin satin alabilecekleri noktalara getirilmesi
gerekmektedir. Ureticiden tiiketiciye mal ve hizmet akisini yerine getiren aracilar
toptancilar ve perakendecilerdir (Avcilar ve Varinli, 2013:5). Dagitim kanali i¢erisinde
perakendeci tiiketici ile iiriin ve hizmetleri bulusturan son kanalidir (Sekil 1). Uretici
veya toptancidan aldigi iirlinli, nihai tiiketiciye satan aracidir. Bir bagka deyisle,
perakendeciler iiretici ve tiiketiciyi birbirine baglayan kilit unsurdur (Levy ve Weitz,
2011:6).

Sekil 1. Perakendecilerin Dagitim Kanallarindaki Yeri

Kaynak: Varinli ve Oyman (2013). Perakendecilige Giris, S.4.

Y

Uretici

Gilinimiizde, tiiketicilerin ve treticiler arasinda birer koprii gorevi goren
perakendeciler, tiikketici davranislarinin sekillenmesinde de etkili olmaktadirlar
(Avcilar ve Varinli, 2013:6). Rekabet ustiinliigii elde etmek isteyen perakendeciler,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayan iiriin ve hizmetleri sunmanin yaninda,
tilketicilere keyifli vakit gecirecekleri ortamlarda benzersiz miisteri deneyimleri
sunarak fark yaratmaya calismaktadirlar. Bu baglamda, pazarlama sistemi icerisinde
bir dagitim kanali iiyesi olan perakendeci, tiiketicilere iiriin ve hizmetlerin satisini
yapan bir aract olmanin 6tesinde gecerek, tiiketicilere deneyim pazarlayan aracilara

doniismiistiir (Levy ve Weitz, 2007’den aktaran Avcilar ve Varinli, 2013:8).



1.1.1. Ahsveris Mekanlarimin Tarihsel Gelisimi

Insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilama arzusu insanoglu igin yeni degildir.
flkel toplumlarda istek ve ihtiyaclar1 karsilamak {izere yapilan takaslar, giiniimiiz
ticaretinin en eski boyutudur. Tarihsel siire¢ igerisinde, paranin bulunmasi ile takaslar
gecerliligini yitirterek, ticaret farkli bir form kazanmuis, ticaret eylemi farkl ticari
mekanlara tasinmistir  (Demirarslan, 2019:82). Giliniimiiz modern aligveris
mekanlarina gelene dek, diinya tarihinde bu ticari mekanlarin farkli donem ve
kiiltiirlerde degisim ve gelisim gostererek cesitlendigi goriilmektedir. Ilk planh ticari
mekanlar olan antik Yunan donemine ait “agora” gibi az tanimli alanlar ile baslayan
stire¢, Roma déneminde ¢evresi tamamen kapali bir forma dontiserek ve genisleyerek,
dini, hukuki ve ticari aktiviteleri igerisinde barindiran forumlara dogru evrilmis,
Ortacag doneminde ise Avrupa’daki kent meydanlarinda konumlanan pazaryerleri,
magazalarin ve aligveris caddelerinin olusmasina zemin hazirlamistir (Zengel,
2002:12; Dogan, 2012:8). Anadolu’da ise Selguklu ve Osmanli dénemlerindeKki ticari
faaliyetlerin seyyar diizenin yani sira, kervansaraylarda, sokak, kapali ¢arsi, pasaj,
arasta, han veya bedesten icerisinde konumlanan diikkanlarda yapildig1 goriillmektedir

(Demirarslan, 2019:84, 87; Akar, 2009:269).

18. ve 19. yiizyillarda daha ¢ok Avrupa kent merkezlerinde goriilen arkadlar
icerisinde bir¢ok kiiciik diikkan barindiran ve ana caddeler ile baglantisi bulunan
yalnizca aligveris i¢in olusturulmus yapilardir (Dogan, 2012:12). Zengel’e (2002) gore
19. yiizyildan itibaren ise, Sanayi devrimi sonrasi diisiinsel ve teknolojik degisimler,
aligveris mekanlarinda da farkl ihtiyaglarla birlikte degisimi beraberinde getirmis,
departmanli magaza anlayis1 ortaya ¢ikmistir. Perakendecilik alaninda ilk departmanl
magaza ornegi, 1852 yilinda Fransa’da bulunan Bon Marché’tir. 20. ylizyilin ortalarina
dogru Amerika, bir¢ok Bati Avrupa iilkesinde farkli tipte biiyiik 6l¢ekli perakendeci
kuruluglar gelisime ve degisime ugrayarak giderek yayginlagmis, siipermarketler,
hipermarketler ve sehir igi ve sehir disinda konumlanan giiniimiizde de oldukga yaygin

olan alisveris merkezleri ortaya ¢ikmistir (Zengel, 2002:12).

Tiirkiye sosyal ve ekonomik kosullara paralel olarak Avrupa’daki perakende
alanindaki ticari degisimleri geriden takip etse de hizli bir gelisim gostermistir. 20.
yiizyilin ortalarina kadar geleneksel bir anlayisla giden ticari diizen, Stimerbank,
Migros ve Gima gibi zincir perakendeci magazalarin faaliyete gecmesi ile daha farkli
bir boyuta taginmistir. 20. ylizyilin sonlarina dogru ise dagitim kanalina yabanci

perakendecilerin de girmesiyle siipermarketler, hipermarketler, ¢ok katli magazalar ve
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biiyiik aligveris merkezlerinde sayica artis oldugu goriilmistiir (Demirci, 2000:10;
Gilirman, 2006:34, 199, 209). Giiniimiizde, bu ticari ortamlarda gergeklestirilen
modern perakendecilik degisen tiiketim aligkanliklar1 ve sektérde artan rekabet ile
diinden bugiine artan bir ivme ile gelismeye devam etmektedir. Bu artan ivmeye
ragmen, perakende sektorii igerisinde biiyiik, kiiciik ve orta dlgekli yap1 ¢esitliligi
varhigim siirdiirmekte, geleneksel perakendeciler farkli formatlardaki magazalarda
{irin ve hizmetleri tiiketicilerle bulusmaya devam etmektedir (Tek ve Ozgiil,
2013:535).

1.1.2. Perakende Magaza Tiirleri

Literatiirde, hizla gelismeye devam eden perakende sektorii icerisinde yer alan
magazalarin siiflandirilmast ile ilgili farkli yaklasimlar séz konusudur. Tek ve Ozgiil
(2013) yayinlarinda, literatiirdeki gesitli kaynaklardan derledikleri ve ¢ogu smiflama
tirlinlii icerisine alan genel perakendecilik siniflamasini dort ana baslik altinda

toplamaktadir:

Satilan mallara gore (begenmelik mal satanlar, kolayda mal satanlar, 6zellikli
mal satanlar, vb.), goriilen islevlere gore (self-servis magazalari, pesin 6de gotiir,
siipermarketler, magazasiz perakendecilik, vb.), miilkiyete gore (zincir magazalar,
sube magazalari, “franchise” magazalari, vb.), yerlesme yerine gore (mahalleler,
aligveris merkezlerinde yer alan magazalar, semt pazarlarindaki tezgahli saticilar, vb.)
(Tek ve Ozgiil, 2013:533,534). Perakendeciler bu siniflandirmalar igerisinden birden
fazlasma girebilmektedir. Ornek olarak begenmelik iiriin (mobilya, beyaz esya, araba,
vb.) satan bir perakendeci lriinlerini, caddelerde konumlandirdig1 zincir magazalari

araciligi ile satabilmektedir.

Pazarda tek bir magazaya sahip bagimsiz perakendeciler, oldugu gibi, birden
cok magazaya (zincir magazalar) sahip olan perakendeciler de bulunmaktadir. Zincir
magazalar miilkiyeti tek olan ve sayica fazla perakende satis yapan subelerden
olugsmaktadir (Tek ve Demirci Orel, 2006:44). Yani, zincir magazalar, miisterek bir
sahiplik altinda merkezi yonetimin s6z konusu oldugu birden cok magaza ile faaliyet
gosteren ve bir yapidir (Varinli ve Oyman, 2013:174). Sayica fazla sube denilince
zincir magazaciligin yaninda “franchising” de akla gelebilmektedir. Nitekim bu iki
sistemde de isleyen birden fazla magaza gboze ¢arpmaktadir. Ancak “franchising”

sisteminde, zincir magazaciligin aksine miilkiyet farkli kisilerdedir (Arslan, 2011:29).
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“Franchising” sistemi, TDK tarafindan “Isim Hakki Sozlesmesi” olarak
Tiirk¢e’ye cevrilmistir (tdk.org.tr). Isim hakki, “franchisor” (franchising veren) ve
“franchisee” (franchising alan) olarak iki tarafin arasinda yapilan bir sézlesmeye
dayanir (Tek ve Orel, 2006:47). Bu sozlesmede ““franchisor”, “franchisee’ye” belli
birtakim bedeller karsilig1 isim hakki ile kurulus ve yonetime dair bir format destegi
sunar (Levy ve Weitz, 2011:52). Boylelikle “franchisee”, isim hakki ile birlikte, is
yapts sekli i¢in gerekli tiim bilgi birikimine de sahip olur. Ayni1 zamanda,
“franchisor’in” denenmis ve kanitlanmis olan isminin miisteri i¢in sundugu giivenilir
kimliginden de yararlanmis olur. “franchising” ve bayilik birbirleri ile karigtirilmamasi
gereken kavramlardir. “Bayi, iireticiden ya da toptancidan kendi adina aldigr mali
miisteriye satan, tamamen bagimsiz bir araci iken, “franchisee” bayilikten farkli olarak
isim hakki alir, sdzlesme yapar ve isim hakki karsiliginda bedel 6der” (Varinli ve

Oyman, 2013:162).

Perakende magazalar disinda, {iriinler ve hizmetler, nihai miisterilere farkl
sekillerde ulasabilir. Perakendecilik, magazali veya magazasiz sekilde yapilabilir
(Varinli ve Oyman, 2013:10). Magazali perakendecilikte miisterilerin satisg yapilan
yere gelmesi beklenirken, magazasiz perakendecilikte miisteriden satis yapilan yere
gelmesi beklenmez. Tiiketiciler alisverislerini perakende magazalarda iiriinlere
dokunarak, iirlinleri inceleyerek veya deneyerek yapabildikleri gibi oturduklari
yerden, sanal ortamlarda da gergeklestirebilmektedir. Ornek olarak, internet iizerinden
aligveris i¢in fiziksel bir ortama ihtiya¢ yoktur, yani aligveris i¢in goriiniirde fiziksel
bir magaza yoktur. Internet aligverisinde oldugu gibi televizyon veya telefon araciligi
ile satiglarda da tiiketicilerin mal veya hizmeti satin almak i¢in perakendeci isletmeye

gitme gereksinimi olmaz.

Levy ve Weitz (2011:61, 62)’e gore, magazali perakendecilik en yaygin sekilde
goriilen perakende tiiriidiir. Uriinlerin fiziki bir ortamda tiiketici ile bulusmasimin,
tiiketicinin bes duyusuna-dokunma, koklama, tatma, gérme ve duyma- hitap etmesi,
tiiketiciye bireysel hizmet, risksiz aligveris, nakit 6deme ve iirlinii alip gitme imkani
sunmast gibi 6nemli artilar1 vardir. Tiim bunlara ek olarak, sosyal etkilesim ve eglence
gibi deneyimsel faydalardan da s6z etmek miimkiindiir. Ozellikle, firmalarin &zel
mimari ve tasarimlara sahip “flagship” magazalar1 bu anlamda 1yi bir 6rnek olabilir.
Amiral magazalar olarak Tiirk¢e’ye ¢evrilmis olan “flagship magazalar”, biiylik
ebatlarda, 6zel konumlarda, ¢ok iyi tasarlanmis simgesel magazalardir (Dogan,

2012:49). Bu magazalar, markanin diger magazalarina benzemez ve tiiketicilere farkl
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bir mekansal deneyim sunar. Amiral magazalar, farkli mimarlik ve tasarim
calismalarinin birlestigi 6zel ticari mekanlar olarak da adlandirilabilir. Bu baglamda,
coklu duyusal deneyim sunan bir magaza tipinden bahsetmek miimkiindiir. Bu
magazalar, miisteride coklu uyaranlar yardimi ile marka hakkinda duyusal algi
yaratmanin yani sira, iyi tasarlanmig aligveris deneyimleri de sunmakla birlikte
miisterilere markay1 “duyusal, fiziksel, duygusal ve biligsel” olarak deneyimle firsati
vermekte bu sayede daha gii¢li marka deneyimleri olusturulmasina yardimci
olmaktadir. (Dolbec ve Chebat, 2013:461). Bu deneyimsel imkanlarin magazasiz
perakendecilikte bulunmamasi, perakendecilere magaza tasarimlari ile fark yaratma

anlaminda firsat vermektedir.

1.1.3. Perakendeci Isletmeler Tarafindan Sunulan Uriinler

Belirli istek ve ihtiyaglar sunulan iiriin ve hizmetler ile karsilanir. *Uriin; bir
gereksinme veya istegi gidermek iizere pazarin dikkatine, alimin, kullanimina veya
tiiketimine sunulan herhangi bir sey” olarak agiklanmaktadir (Tek ve Ozgiil,
2013:269). “Hizmet ise, bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olarak tiiketici
isteklerini giderici nitelikte, belirlenebilen soyut ¢abalardir” (Seward, Ale, James,
1989°dan aktaran Giinaydin, 2014). Bu {iriin veya hizmetler pazarlama karmasinin en
onemli elemanlarindandir. Ayrica, “liriin (mamul) ve hizmetler (servisler) isletmenin
varligmi ve pazarlama programinin da temelini olusturmaktadir” (Tek ve Ozgiil,

2013:269).

Uriinler dayaniklilik bakimindan farkli tiirlere ayrilmaktadir. Tek ve Ozgiil
(2013), dayaniklilik bakimindan {iriinleri; dayaniksiz iiriinler, dayanikli iirlinler ve
hizmetler olarak {ige ayirmaktadir. Dayaniksiz iirlinler bir veya birka¢ kez kullanimla
tiikketilebilen {tirtinlerken, dayanikli iirtinler ¢ok kez kullanilabilmektedirler” (Tek ve
Ozgiil, 2013:272). Yiyecek maddeleri dayaniksiz iiriinlere drnek verilebilir. Dayanikli
tiiketim mallarina ise, tiiketim siiresi uzun yillara dayandigi icin mobilya, beyaz esya,
otomobiller vb. 6rnekler verilebilir. Bu ¢alismaya konu olan mobilya gruplari, tekrar
kullanima uygun olan liriinlerdir ve iiriin tiirleri arasinda dayanikli tiriinler kategorisine

girerler.

Yine, Tek ve Ozgiil (2013), tiiketicilerin satin alma aligkanliklarina gore
irlinleri; kolay bulunan {iriinler, begenmelik iirtinler, 6zellikli {irtinler ve aranmayan

trlinler olarak dort gruba ayirmaktadir. Literatiirde begenmelik iirtinler/mallar
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“alicinin satin alma ve se¢im asamasinda uygunluk, kalite, fiyat ve stil bakimindan
karilagtirmalar yaptigi, biitceden nispeten Onemli yer tutan” {riinler olarak
degerlendirilmektedir. Bu nedenle, begenmelik {iriin olarak adlandirilirlar.
Begenmelik iiriinleri 6rneklemek i¢in mobilyalar, elektronik iiriinler, beyaz esyalar
gibi genellikle dayanikli tiiketim mallar1 siralanabilir. Kolay bulunan iiriinler,
begenmelik {riinlerin tam tersine fazla karsilastirma ve satin alma c¢abasi
gerektirmezken, ozellikli iirlinler ise satin alma ¢abasina girmeye hazir alicilarin 6zel

ilgi alania giren iiriinlerdir (Tek ve Ozgiil, 2013:274).

Perakendeciler sunduklar {iriin ve hizmetleri, ¢esitlerine uygun 6zelliklere
sahip ticari ortamlarda tiiketiciler ile bulusturmaktadirlar. TDK, diikkan kelimesini,
“esnafin perakende satis yaptigi, kiiclik zanaat sahiplerinin calistiklar1 yer” olarak
tanimlar; magazalar1 ise biiyiikk diikkdn olarak ifade eder (tdk.org.tr). Bu ortamlar
sunulan {iriin gruplarina gore fiziksel farkliliklar gosterebilir. Bir ayakkabi magazasi
ile bir mobilya magazasi ayn1 i¢ mekan tasarim unsurlarina sahip degildir veya bir gida
market ile tekno-market farkli tiriin gruplarina sahip olduklar1 gibi, farkli magaza
niteliklerine sahip olacaktir. Bu magazalara gelen miisteriler ihtiya¢ ve beklentileri
acisindan da farkliliklar gdstermektedirler. Iste bu sebeple perakendecilerin sundugu
iirlin ¢esitleri ve/veya hizmetler magaza planlanmasi i¢in 6nem teskil etmekte, magaza

tasarim unsurlarinin belirlenmesinde de 6nemli rol oynamaktadirlar.

1.2. Perakende Pazarlama Stratejisi ve Tiiketici Davramslari

1.2.1. Perakende Pazarlama Stratejisi

Pazardaki {riinler her gecen giin c¢esitlenmekte, birbirine benzemekte,
tiikketiciler bilingclenmekte ve tiiketicilerin satin alma gilicii artmaktadir (Arslan,
2011:1). Bu sebeple, tercih edilen bir marka olabilmek ve markaya baglilig
koruyabilmek giliniimiiz firmalar1 i¢in olduk¢a zorlagmistir. Bu baglamda, giiniimiizde
pazarlama tiiketiciyi odak noktasi haline getirmis, tiiketici memnuniyeti ve tatmini 6n
plana ¢ikmistir (Odabasi ve Baris, 2016, s.26). Firmalar tiiketici tatminine odaklanarak
bu sayede miisteriler ile uzun vadeli ve karl iliskiler kurmayr amaglamaktadir.
Isletmeler rakiplerinden ayrilmak ve basarili olabilmek icin tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini anlayarak, tiiketicilere en 1yi sekilde cevap verebilmeye caligsmaktadir.
Miisterileri iyl anlayan ve odak noktasina koyan isletmeler yarattiklar1 deger ile

rakiplerinden ayrilmaktadir. Bu baglamda, “Bir isletme, pazarlama stratejisi ile
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rakiplerden daha fazla deger yaratarak miisterileri kazanmayi amaglamaktadir”

(Eroglu vd., 2012:20).

Pazarlama plani; durum analizi, pazarlama hedeflerinin belirlenmesi,
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi, pazarlama planinin uygulama ve kontrolii
olmak tiizere 4 asamadan olusmaktadir (Solomon, Marshall ve Stuart, 2012:53).
Pazarlama stratejileri, pazarlama planinin bir pargasi olmakla birlikte isletmelerin
pazarlama hedeflerine ulasmalar1 icin verecekleri kararlarin belirlendigi bir
basamaktir. Verilen her karar isletmelerin basarisini ya da basarisizligin
etkilemektedir. Her isletmenin hedefinde basarili olmak vardir. Bunu da iyi
tasarlanmis bir yol haritast yardimi ile yapabilir. Analiz ile ¢evresel degerlendirme
yapan isletme firsatlar1 kesfederek bu firsatlar1 degerlendirmek {izere harekete
ge¢mektedir. Uygulama asamasi, faaliyete gegme asamasidir. Uygulama esnasinda ve
sonrasinda yapilan kontroller ise bu faaliyetlerin dl¢iilmesi ve degerlendirilmesi ile
sorunlarin diizeltilmesi i¢in isletmeye firsat vermektedir (Armstrong ve Kotler,
2012:53). Bir nevi isletmenin mevcut durum ile planlanan durum arasindaki

karsilastirmadir.

Pazarlama plani hazirlanirken igletme genel durum ile ilgili bilgiye ihtiyag
duymaktadir. Bu sebeple ilk asama analiz agsamasidir ve kisaca pazarin arastirilmasidir.
Isletmenin i¢ ve dis incelemelerinin yapilarak giiclii ve zayif yonlerinin belirlenmesi,
karsilagacagi tehdit ve firsatlarin ortaya koyulmasi, pazardaki yerinin belirlenmesi i¢in
gereklidir (Eroglu vd., 2012:13). Yapilan analiz, isletmenin giiclii ve zayif yonlerini
belirleyerek olusabilecek sorunlari ve firsatlar ortaya koymaktadir. Isletmenin mevcut
ve potansiyel tiiketicilerinin aragtirildigi pazarlama stratejisinin ortaya ¢ikmasina
olanak vermektedir. Durum analizi sonucunda isletmeler en iyi firsatlar1 belirleyerek
bu firsatlar1 siraya koyar, gerceklestirmek igin hedefler belirlerler bu hedefler
dogrultusunda pazarlama stratejilerini gelistirirler (Kotler ve Armstrong, 2012:54). Bu
baglamda, isletmelerin genel amaglarina ulagsmalarinda, pazarlama stratejilerinin

onemli bir roli bulunmaktadir.

Isletmelerin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, hedef pazar secimi ve
konumlandirmayi destekleyen pazarlama karmasi stratejisinin gelistirilmesi olarak iki
asamadan olusmaktadir (Solomon, Marshall ve Stuart, 2012:54). Hedef pazar, kisaca
isletmenin ilgisini ¢ekmeyi istedigi gruptur. Bir baska ifade ile hedef pazar, pazarda
bulunan istek ve ihtiyaglar1 acisindan farkliliklar gosteren tiiketici gruplarinin
arasindan, istek ve ihtiyaglari agisindan birbirine benzeyen tiiketici gruplarmin
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belirlenerek, bu gruplar arasindan isletme tarafindan en iyi hizmet saglayabilecegi ve
tiiketici tatmini yaratabilecegine inandig1 grubun segilmesine dayanir (Ozmen vd.,
2013:12). Pazarlama karmasi stratejisi ise, belirlenen bu hedef gruplar i¢in kullanilan
birtakim degiskenlerdir. Bu sayede isletmenin, olusturacagi pazarlama karmasi ile
hedef pazara ulasabilmesi daha kolay olmaktadir. Bagarili perakendeciler tiiketici
odakli olanlardir; clinkii bu perakendeciler tiiketici ihtiyaglarma odaklanarak, bu
ihtiyaclari rakiplerinden daha iyi bir sekilde tatmin ederler (Levy ve Weitz, 2011:113).
Tabii ki tiim bunlar igin, basarili bir sekilde olusturulmus pazarlama stratejisine ihtiyag

vardir.

1.2.1.1 Hedef Pazar Sec¢imi

Giliniimiizde miisteri odakli pazarlama anlayisi, klasik pazarlama anlayisinin
Oniline gegmis, miisteri istek ve gereksinimleri 6n plana ¢ikmistir (Tek ve Karaduman,
2012:103). Kitlesel iiretimi benimseyen isletme odakli klasik pazarlama yerini miisteri
odakli modern pazarlama anlayisa birakmistir. Bu anlayis “isletmenin temel gérevinin
once hedef pazarin istek ve gereksinimlerini saptayip, biitiinlesik pazarlama
araglarindan yararlanarak alicilar1 tatmin etmek oldugunu savunmaktadir” (Tek ve
Ozgiil, 2013:12). Istek ve gereksinimlerinin karsilanmasi sebebiyle tatmin olan

miisteri, isletmeden memnun ayrilacaktir.

Pazarda birbirinden farkli isteklere, ihtiyaglara, tiiketim tercihlerine ve
aliskanliklarina sahip tiiketici profilleri bulunmaktadir. Bir isletme i¢in, tiim pazara
hitap edebilmek, tiim pazart memnun ve tatmin etmek; diinya iizerinde birbirinden
farkli tipte, birbirinden farkli ihtiyag ve isteklere sahip sayisiz insan oldugu goz 6niine
alindiginda pek de miimkiin gériinmemektedir. Herkesin ayn1 zevklere sahip oldugunu
diistinmek ve ayni {irtinleri begenmesini beklemek giinlimiiz rekabet sartlarinda dogru
bir yaklasim degildir. Bu sebeple isletmelerin ilk is olarak kime hizmet edeceklerini
belirlemesi gerekmektedir. Pazar bdoliimlemesi ile isletmeler en iyi hizmet
sunabilecekleri ve kendileri icin kar saglayacak gruplar belirlemeye calismaktadir.
Bunun i¢in 6ncelikle, isletme, pazar durumuna ait detayli bilgi sahibi olarak pazari
tanimlamaktadir. Daha sonra tiim pazari benzer ozelliklere sahip kiigiik gruplara
ayirmaktadir. Pazar boliimlemesi pazarin benzer isteklere ve ihtiyaglara sahip olan
tilketici gruplarina boliinmesidir. Bu boliimlemeler, demografik, cografi, psikografik
ve davranigsal kriterlere gore yapilabilir (Armstrong ve Kotler, 2012:49). Sonraki

asamada isletmeler bdliinen bu gruplar igerisinden gelecek vadeden grup veya gruplari
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se¢cmektedir. Isletmeler icin potansiyel olusturan bu gruplar hedef pazar olarak
adlandirilmaktadir. Bir bagka deyisle, hedef pazar aslinda igletmenin kaynaklarini ve
pazarlama karmasimi odaklamayr planladigi pazar bolimiidir (Levy ve Weitz
2011:112). Hedef pazarin belirlenerek, bu pazarin ihtiyag, istek ve tercihlerini
ogrenmek firmanin segilen hedef pazara uygun strateji olusturabilmesi ve pazarda
basar1 yakalayabilmesi i¢in Onem teskil etmektedir. Satisin ve karliligin artmasinin

tiikketicinin memnuniyetine bagli oldugu unutulmamalidir (Ugurlu, 2007:1).

Market boliimlemesi ve hedef pazar se¢iminden sonra konumlandirma ile
secilen hedef kitlenin isletmeye, iiriine ya da markaya kars1 tutumunun ne olacaginin
belirlenmektedir. Pazar boliimlemesi, hedef pazar secimi ve konumlandirma,
isletmenin hangi tiiketiciye nasil hizmet edecegini belirlemesine yardime1 olmaktadir
(Armstrong ve Kotler, 2012:53). Firmalar uygun iiriinleri, dogru tiiketicilere tanitarak,
tiikketicilerin bu iirlinleri almay1 arzu ettigi fiyatta ve yerde sunarsa basarili olabilir

(Solomon, Marshall ve Stuart, 2012:53).

Konumlandirma isletmenin tiiketicinin zihninde yer edinme c¢abasidir (Ozmen
vd., 2013:93). Isletmenin tercih edilebilmesi ve rakiplerinden ayrilabilmesi icin,
belirledigi hedef kitlenin sahip oldugu izlenim 6nem tagimaktadir. Konumlandirma bir
irlind tiiketicinin nasil gordiigiidiir. Pazar konumlama kararlari tiiketicinin algisi ile
ilgilidir. Bu sebeple “iiriin ¢esitleri, hizmetler, fiyatlandirma, magaza dekorasyonu ve
diger kararlar1” etkilemektedir (Tek ve Ozgiil, 2013:555). Ornek olarak bir isletmenin
sunacagi bir iiriin, pazarin iist kesimine yerlestirilecekse, bu iiriinlin yiiksek kaliteye
ve yiiksek fiyata sahip olmasi ve se¢kin dagitim kanallari ile yiliksek gelir grubundan
tiiketicilere ulasmasi planlamir (Tek ve Ozgiil, 2013:268). Bu sebeple perakendeci
firmalarin 6ncelikle hedef pazari tanimalar1 ve bu pazarda nasil konumlanacaklarini

tahlil etmeleri gerekir.

1.2.1.2 Deger Onerisi (7P)

Isletmeler odaklanacaklar1 hedef pazari belirledikten sonra hedef pazardaki
miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak i¢in pazarlama karmasi elemanlarina
gereksinim duymaktadirlar. Bir baska deyisle, hedef pazardaki tiiketicilere ulagsmak
i¢in pazarlama karmasindan yararlanilmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013:555). Geleneksel
perakendecilikten farkli olarak deneyimsel perakendeciligi esas alan isletmeler,

kendileri i¢in firsat olan potansiyel grup i¢in hazirlanan pazarlama karmasi ile hedef

17



pazar icin deger yaratilmaktadirlar. Bu baglamda, tiim pazara odaklanmak ve tiim
pazar i¢in deger yaratmaya calismak yerine, se¢ilmis bir gruba odaklanarak bu grubun
ihtiyac ve gereksinimlerini saptamanin yaninda bu gruba deger yaratmak s6z konusu

olmaktadir (Varinli ve Oyman, 2013:6).

Pazarlama karmasi elemanlar1 ile temelde miisteri tatmini ile miisteri
memnuniyeti yaratilmaya calisilmaktadir. Ozmen ve digerlerine (2013:13) gore,
pazarlama karmasi, isletmenin tiiketici tatmini saglamak i¢in kullandig1r ve kendi
kontroliinde olan degiskenlerdir. Bu degiskenler: tiriin (“product™), fiyat (“price”),
tutundurma (“promotion”) ve dagitim/yer (“place”) olmak iizere dort elemandan
olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012, 2005:52). Pazarlamanin 4P’si olarak ile
ifade edilen bu elemanlar pazarlama karmasini olusturmaktadirlar. 4P sirasi ile
product, promotion, place ve price kelimelerinin bas harflerinden tiiremistir (Tek ve
Ozgiil, 2013:25).

“Product” yani triin/hizmet; hedef pazarin ilgisini ¢ekecek iiriin ve iriin
Ozelliklerini igeren kararlari; tutundurma, hedef pazara ulagsmak i¢in kullanilan
reklam, promosyon, hakla iligkiler gibi faaliyetleri; yer/dagitim, hedef pazarin istedigi
yerde ve zamanda lirliniin bulunmasini ve fiyat, iiriine ait hedef pazardan talep edilecek
ticreti ifade etmektedir (Solomon, Marshall ve Stuart, 2012:62). Etkin bir pazarlama
karmasi, giiclii bir konumlandirma i¢in gereklidir ve isletmenin belirledigi hedeflere
ulasmasima yardime1 olmaktadir. Isletmelerin pazar boliimiinde yer alan tiiketici
ozelliklerine uygun bir karma gelistirmeleri gerekir. Hedef pazar1 anlayarak istek ve
ithtiyaclarina cevap verebilecek {iriin veya hizmeti sunan, pazarlama karmasini dogru
hedef kitlenin ihtiyaglarin1 karsilayacak ve deger yaratacak sekilde kullanan

isletmelerin rakiplerinden daha basarili olmas1 muhtemeldir.

Pazarlama karmasi, literatiirde perakende Ozelinde yapilan caligmalarda
perakende karmasi veya perakende karisimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tek ve
Ozgiil (2013:556), perakendecilik karisimini “perakendeci isletmenin segtigi pazar
veya pazarlara pazarlamak tizere olusturdugu, kendine 6zgii mal ve hizmetler biitlinii”
olarak tanimlamaktadir. Bu biitiin igerisinde yer alan 4P icerisindeki yer/dagitim, iiriin
veya hizmetler ile hedef pazardaki tiiketicileri bulusturan fiziksel ortamlari da ifade
ettigi icin perakendecilik alan1 i¢in onem tagimaktadir. Yer/dagitim alt karisimi altinda
yer alan magaza kurulus yeri ve magaza fiziksel planlanmasi, perakende magazanin
uygun bir kurulus yeri se¢imi ve i¢ alanin fiziksel olarak planlanmasi ile alakali olan
faaliyetlerdir (Tek ve Ozgiil, 2013:560, 561). Bir tiiketicinin bir iiriin veya hizmete
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ulasabilmesi i¢in o iirlin veya hizmete ulasabilecegi yer 6nemlidir. Etkin bir satig veya
satin alma faaliyeti i¢in de iyi bir magaza plam gerekir (Tek ve Ozgiil, 2013:561).
Magaza fiziksel planlanmasi, magaza binasi ve i¢ ortamini ilgilendiren bir siiregtir.
Tiketicileri magaza igerisine sokmak kadar magaza igerisinde tutmak da bu alanda

0zenli bir ¢alismay1 gerektirir.

Servis pazarlamasi igin ise, 4P nin yetersiz kaldigini diigiinen baz1 goriisler, bu
karmay1 7P’ye genisletmislerdir. 4P’ye eklenen 3P yine Ingilizce kelimelerin bas
harflerinden olusan “Participants-People, Physical Evidence ve Process” yani sirasi ile
katilimcilar veya insanlar, fiziksel kanit ve siirectir (Pour, Nazari ve Emmami,
2013:3276; Ozmen vd., 2013:13). Sunulan hizmet soyut bir kavram oldugu i¢in, bu
soyut kavramin degerlendirilebilmesi i¢in de birtakim somut bilesenlere ihtiyag
duyulmaktadir. Bir baska deyisle 3P, tiiketicinin aldig1 hizmeti degerlendirmesi i¢in
gerekli somut verilerdir. Hizmeti satin alan, satan, hazirlayan, tedarik eden, sunan,
denetleyen insan; hizmet siirecinin her asamasindadir. Bu sebeple hizmet ile ilgili
ipuclart hizmet siirecinde yer alan insan bileseninden elde edilebilir (Ugurlu,
2007:179). Aym sekilde, hizmetin dogru sekilde yonetilmesi ve isletilmesi de bu
hizmetin degerlendirilmesi i¢in ipuglari vermektedir. Geleneksel pazarlama karmasi
olan 4P’nin hizmet pazarlamasinda yetersiz kaldigini1 savunan goriisiin ekledigi 3P den
bir digeri olan fiziksel kanit ise, hizmet sektorii i¢in uygun oldugu diisiiniilen ve
hizmeti sunan ile hizmeti alanin iletisimini saglayan fiziksel bilesenler olarak

tanimlanabilir (Sekil 2).

Sekil 2: Pazarlama Karmas1 ve Magaza Atmosferi/Mekansal Planlama Iliskisi

PAZART AMA KARMASI (7P)

¥
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Hizmet iletisimini saglayan hizmeti ortaya c¢ikartan ara¢ geregler gibi

dokunulabilir ve goriilebilir fiziksel bilesenlerin yani sira bir mekanin tasarimi,
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goriiniisli, atmosferi ve miisterinin konforu i¢in gerekli diger araclarin varlig: fiziksel

kanitin igerisinde yer almaktadir (Ugurlu, 2007:180).

Bu baglamda, iiriin veya hizmet sektoriinde yer alan bir isletmenin, {iriin ve
hizmetlerini tiiketiciler ile bulusturdugu ortam ve ortam bilesenleri isletmenin
degerlendirilebilmesi icin 6nem tagimaktadir. Bu nedenle de bu ticari ortamin en iyi
sekilde planlanmasi ve tasarlanmasi gerekmektedir. Genel olarak miisteri
memnuniyeti yaratmak i¢in ise tiim bilesenlerin etkin bir sekilde planlandigi bir

pazarlama karmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

1.2.2. Deger Onerisi Hazirlanacak Hedef Pazar (Tiiketici)

Davranislar1 ve Memnuniyeti

TDK, “tiiketim” kelimesini, “iiretilen veya yapilan seylerin kullanilip
harcanmasi1” olarak agiklamaktadir (tdk.org.tr). Tiiketim, bir siire¢ olarak
disiiniildigiinde, “belirli ihtiyaclarimizi tatmin etmek i¢in bir {iriin ya da hizmeti
araylp bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok etmek olarak tanimlamak
olanaklidir” (Odabasi, 2006:16). Tiiketimi gerceklestirenler ise tiiketicilerdir. Odabasi
ve Baris (2016), tiiketici kelimesini son kullanim amaci ile iirlin ve hizmet satin alan,
kullanan kisi olarak tanimlarken, miisteri kelimesini belirli bir magazadan veya
sirketten diizenli aligveris yapan kimse olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda,
misterilerin de tiiketici smift igerisinde yer aldigini sdylemek miimkiindiir.
Tiiketicinin istek ve ihtiya¢larini tatmin etme amaci ile ortaya ¢ikan davranislar biitiinii
ise tiiketici davranmiglart ¢aligmalarina konu olmaktadir. Yeryiiziinde bulunan
insanlarin her birinin tiikketim eylemini gergeklestiren birer tiiketici konumunda oldugu
g6z Oniine alindig1 zaman, tiiketici davraniglarinin gesitliligi de ortaya ¢ikmaktadir.
Peter ve Olson (2010:5) tiiketici davraniglarini; tiiketim siireci boyunca insanlarin

tecriibe ettigi diisiince, his ve ortaya koydugu hareketler olarak tanimlamaktadir.

Her bireyin giinliik yasantisinin igerisinde tiiketim kavrami yer almaktadir.
Bireyler ihtiyac ve isteklerini gidermek i¢in tiikketimde bulunurlar. Tiiketimin 6ziinde
ise harcama eylemi bulunmaktadir. Harcama yapilirken, sadece yasamsal ihtiyaclar
s0z konusu degildir; bir istek ve arzuyu karsilamak da s6z konusu olabilir. Bir bagka
acidan bakildiginda, ihtiyaglar istekler ve arzular tiikketimi sekillendiren itici giiclerdir
(Islamoglu ve Altumgik, 2013:3). Tiiketim siirecini harekete gegiren ise ihtiyaglardir.

Bu nedenle tiiketicilerin ihtiyaglarmin farkina varmasini saglamak tiiketimi harekete
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gecirmek icin  olduk¢a Onemlidir. Uyarilmis ihtiyaclar ise giidii olarak
adlandirilmaktadir ve giidiller ihtiyaglar1 gidermek ic¢in tiiketiciyi eyleme
yonlendirmektedir (Satici, 2000:10; Odabas1 ve Barig, 2016:111). Firmalar igin ise
tilketici davraniglarin1 yonlendirmek, giidiileri harekete geg¢iren unsurlar yardimi ile
mimkiin olmaktadir. Firmalarin kullandig1 her bir pazarlama karmasi elemani,
icerisinde giidiileri harekete gegiren mesajlar barindirmakta bu mesajlar ile belirlenen
hedef kitlelerin tutum ve davranislarini etkilemeye ¢alismaktadir. Tiiketicinin aligveris
sirasinda gilidiilenmesi i¢in gerekli olan uyaricilar, bir {irtiniin goriiniisii, fiyati, reklami
veya bagka bir tiiketiciden gelen yorumlar olabilecegi gibi tirlinlerin bulundugu fiziksel

cevre de olabilmektedir (Peter ve Olson, 2010:5; Arslan, 2011:57).

Giliniimiiz tiiketicisinin pazarda istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecegi ¢ok
sayida segenek bulunmasi sebebi ile aligveristen beklentisi degismeye baglamis,
firmalarin fark yaratarak rakiplerinden ayrilmasi pazarda ayakta kalmak i¢in zorunlu
hale gelmistir. Pazarlama karmasinin da igerisinde yer alan iiriin ve hizmetlerin
tilketiciler ile bulustugu magaza ortamlar1 ve bu ortamlarin tasarimi firmalar i¢in bu
noktada onemli rekabet unsuru haline gelmistir. Magaza ortamlilarini kullanarak
tiiketicileri etkileyeceginin farkinda olan firmalar da, tiiketicilere sunduklar iiriin ve
hizmetlerin yani sira mekan ve bu mekana ait deneyimler ile de pazarda fark yaratmaya
caligmaktadir. Ozellikle, tiiketicilere bes duyuya hitap ederek farkli hatirlanabilir
deneyimler yaratmak, pazarda rekabet icin 6nemli bir hal almistir. Ciinkii triinler

somut, hizmetler soyut deneyimler ise unutulmazdir (Pine ve Gilmore, 1998:98,104).

Magaza ortamlari, iiriin ve hizmet sunmanin yani sira, tiiketicileri giidiileyen
mesajlarla dolu fiziksel birer ¢evredir. I¢ mekanin planlanmasinda ve tasarlanmasina
etkili olan unsurlarin her biri tiiketiciye mesaj veren birer uyarici niteligi tasimaktadir.
Ortamin verdigi mesajlar ile tiiketici arasinda olusan etkilesim ise ortamin
degerlendirilmesine katki saglamaktadir. Ayn1 zamanda, bu fiziksel ¢evre duygu
durumunu etkileyen magaza i¢i deneyimleri olusturmaktadir (Lin ve Liang, 2011:355).
Tiiketiciler bulunduklart mekandaki 151k, renk, koku, ses, doku gibi farkli kanallardan
bir¢cok duyusal girdiye veya bir baska deyisle ¢evresel uyariciya maruz kalmaktadir
(Solomon, 2013:70,71). Bu uyaricilar magaza igerisindeki deneyimlerin olusmasina
da etkili olmaktadir. Firmalar, bu deneyimlerin olusmasi i¢in bir veya birden fazla
uyariciyl birlikte kullanabildigi gibi, tiim duyulara birden hitap eden magaza ortamlari
da yaratabilmektedir. Magaza i¢ mekanini olusturan tasarim unsurlari sayesinde

olusan atmosfer, her magazada farkli unsurlarin kullanilmasi ile magaza icgerisindeki
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mekansal deneyimleri de ¢esitlendirmektedir. Magaza igerisinde birden ¢ok duyuya
hitap etmek miisteri davraniglar1 lizerinde oldukca etkili olmaktadir (Spence vd.,
2014:483). Helmefalk ve Hultén (2017), yaptiklar1 ¢alismada magaza i¢ mekanlarinda
gorsel unsurlar her zaman daha baskin olsa da, gorsel olmayan diger unsurlarin (koku
ve miizik gibi) da gorsel unsurlar ile birlikte kullanilmasinin tiiketicilerin duygu
durumlar1 ve davranislari tizerinde giiglii etkilere sahip oldugunu belirtmektedir. Diger
taraftan, uyarilan her bir duyu tek basina misteriler ilizerinde farkli etkiler
yaratabilmektedir. Ornek olarak Spangenberg, Crowley ve Henderson (1996)
yaptiklar1 ¢alismada magaza igerisinde memnuniyet yaratan koku kullaniminin,
misterilerin magazayi ve iirlinleri pozitif degerlendirmelerini sagladigini ve satiglara
olumlu etki ettigini ortaya koymuslardir. Morrison vd. (2011) dogru ayarlanan miizik
siddeti ve dogru segilen kokunun miisteri memnuniyetini arttirdigin1 ve bu sayede
harcanan zaman, para ve aligveris deneyimini olumlu ydnde etkiledigini
saptamiglardir. Belizzi ve Hite (1992) magaza icerisinde renkler ile ilgili yaptiklar
calismada, satin alma siirecinde renklerin yarattigi memnuniyet verici ortamlarin
miisteriler lizerinde olumlu davraniglar yarattigini gézlemlemislerdir. Bu baglamda,
cevresel uyaricilar, tiiketicilerin duygu durumlar ve davraniglarina yon verebilmekte
(Donovan ve Rossiter, 1982), magaza ortaminin tiiketici {izerinde yarattigi duygusal

durum ise tercihlerini etkileyebilmektedir (Ramsoy, 2015:128).

Magaza ortami ve ortam bilesenlerinin magaza igerisinde gegirilen aligveris
deneyimi ve bu deneyim sonucunda olusan memnuniyet ile iliskilidir c¢ilinkii
memnuniyet; alman Uriin veya hizmet neticesinde yani satin alma sonrasinda
olusabilecegi gibi, magaza ortaminda satin alma siirecinde de olusabilmektedir (Lin
ve Chen, 2012:49; Ercis, Gegikli, Cat, 2016:47). Oyle ki, bazen magaza ortamlart
tiiketici satin alma kararini, satin alinacak triinden daha fazla etkileyebilmektedir
(Kotler, 1973:48). Bu baglamda, magaza ortamlari, firmalara tiiketicileri satin almaya
tesvik edici sekilde planlama yapabilmeleri i¢in firsat vermektedir. Cevresel
uyaricilarin da yardimu ile iyi tasarlanmis memnuniyet yaratan bir magaza, aligveristen
keyif alinmasin1 saglayabilmekte, tiiketicilerin duygu durumlarim1 ve magazadaki
davraniglarini olumlu sekilde etkilemektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:260; Spies,
Hesse ve Loesch, 1997:16; Lin ve Liang, 2011). Ayrica tiiketiciler 1yi bir ruh haline
sahipken {irlin ve hizmetleri daha olumlu sekilde degerlendirmektedir (Solomon,
2013:367). Olumsuz bir ruh hali i¢in ise tam tersi sdylenebilir. Bu nedenle, aligveris

davraniglarinin olumlu sekilde gelisebilmesi i¢in mekansal miisteri memnuniyeti
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yaratmak onemlidir. Bu da magaza i¢ mekanimin ve mekani olusturan bilesenlerin

etkin sekilde tasarlanmasi ile miimkiindiir.

Kotler (1973:50) calismasinda, alisveris ortamlar1 igerisindeki uyaricilarin
satin alma olasiligim1 arttiracak sekilde bilingli olarak planlanabildiginden
bahsetmektedir. Yani magaza ortamlari bir baska deyisle {iriin veya hizmetin
tiikketiciler ile bulustugu fiziksel cevreler, tiiketicilerin giidiilerini harekete gecirecek
uyaricilar ile tasarlanabilmektedir. Magaza igerisindeki mekansal deneyimler
sonucunda ise ortam ozelliklerine bagl olarak bir¢ok farkli duygu durumu ortaya
cikabilmektedir. Bunlardan bir tanesi de memnuniyettir (Machelit ve Eroglu,
2000:101). Literatirde atmosfer ve aligveris davraniglari arasindaki baglantiyi
inceleyen yapilan ¢ogu ¢alismada Mehrabian ve Russell (1974)’in S.O.R paradigmasi
cercevesinde gelistirdikleri PAD (memnuniyet, harekete ge¢cme ve egemenlik
duygularindan olugsan model) modelinin kullanilarak ortamin yarattigi memnuniyet
boyutunun sorgulandigi ve memnuniyet sonucunda olusan davranislarin ortaya
koyuldugu goriilmektedir (Bakirtag, 2013:48). Turley ve Milliman’a (2000) gore
S.O.R paradigmasinda “S” unsuru gevresel uyaricilar, “O” uyaricilara yonelik tiiketici
degerlendirmeleri ve “R” bu degerlendirmeler sonucundaki davranissal karsiliklar
(yaklasma ve kaginma) olarak aciklanabilir. Tiiketicilerin ortam uyaricilarina
verdikleri olumlu tepkiler 6rnek olarak magazada daha fazla kalmak, yaklagsma
davranis1 olarak agiklanirken, verilen negatif tepkiler 6rnek olarak magazadan bir an
once ayrilmayi istemek, kaginma davranisi olarak izah edilebilir (Turley ve Milliman,
2000:193). Bu baglamda ortamdaki ¢evresel uyaricilar ile gergeklesen etkilesim duygu
durumlarini etkileyerek magaza ortaminda memnuniyet veya memnuniyetsizlik
yaratabilmekte ve (Jain ve Bagdare, 2009:34) bu durum olumlu veya olumsuz
davranigsal karsiliklar ile sonuglanmaktadir. Bir baska ifade ile magaza i¢ ortamindaki
aligveris deneyimi sonucunda olusan memnuniyet veya memnuniyetsizlik durumu
aslinda miisterinin o anda magaza icerisinde ve sonrasindaki aligveris davraniglarin
etkilemektedir. Magaza ortaminin yarattigi memnuniyet ve sahip olunan pozitif ruh
hali, satin alma niyeti ve davranisi, harcanan para, harcanan zaman, satin alinan iiriin
sayis1, Urtin/hizmet kalitesi, plansiz satin almalar ile magazaya kars1 tutum ve sadakat
tizerinde etkilidir (Donovan ve Rossiter, 1982; Sherman, Mathur ve Smith, 1997,
Baker, Grewal ve Parasuraman, 1994; Maymand ve Ahmadinejad, 2011; Macintosh
ve Lockshin, 1997; Spies, Hesse ve Loesch, 1997; Donovan vd., 1994).
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Sonug olarak, tiiketiciler {iriinii almaya magaza igerisinde karar verebilir veya
almaya karar verdikleri iirlinden vazgecebilir, alternatiflere yonelebilirler. Satin alma
siirecini  keyifli ve beklentilerini karsilayan bir magaza ortaminda gecirmek,
tiikketicilerin o magaza ile ilgili yasadig aligveris deneyimden de memnun kalmasini
saglayacaktir. Aligveris ortamlarinin tiiketicilerin ruh halini ve memnuniyet durumunu
etkiledigi ve aligveris davranislarina da yon verdigi gz oniine alindiginda, magaza
fiziksel planlamasinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin aligveris deneyiminden
keyif almasi ve magazadan memnun bir sekilde ayrilmasi i¢in magaza ortaminin en iyi
sekilde planlanmas1 gerekmektedir. Planli kurgulanan ¢evresel uyaranlar ile giidiileri
harekete gegirmenin yani sira mekansal memnuniyet yaratarak tiiketiciler ile {iriin ve
hizmetler arasindaki etkilesim olumlu hale getirilebilmektedir. Bu baglamda,
pazarlama karmasi igerisinde de yer alan magaza fiziksel planlamasi ile giidiileri
harekete gegirmeye yardimci olan uyaricit ortam 6zelliklerini igerisinde barindiran ve
bu sayede benzersiz aligveris deneyimleri sunan magaza ortamlar1 yaratilabilmesi
miimkiin olmaktadir. Ayni zamanda aligveris deneyiminin gectigi mekanlarin
kullanilan tasarim unsurlar1 yardimi ile memnuniyet yaratan deneyimler i¢in etkili bir

ara¢ oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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2. PERAKENDE MAGAZALARDA ATMOSFER

2.1. Atmosfer Kavrami ve Atmosferik Unsurlar

Kotler’e gore (1973) atmosfer ortami1 saran ¢evre Ozellikleri olarak
nitelendirilmektedir ve her alisveris ortami bir atmosfere sahiptir. Atmosferik ise
tiikketiciler tizerinde belirli etkileri uyandirmak ve satin alma olasiliklarini arttirmak
amaciyla yapilan bilingli diizenlemeler seklinde tanimlanmaktadir (Kotler, 1973).
Yapilan bu diizenlemeler, magazanin i¢ ve dis ortamina ait ¢evresel unsurlari
kapsamaktadir. Magazanin atmosferini olusturan bu g¢evresel unsurlar, duyular
araciligi ile algilanmakta ve duyusal terimler ile ifade edilmektedir (Kotler, 1973:51).
Insanlarin bulunduklar1 ortamlardan etkilendikleri ve ortam ozelliklerinin insanlarin
algisin1 ve ruh halini etkiledigi géz oniine alindiginda magaza ortamlarinda tasarima

iligskin bilingli calismalarin 6nemi de ortaya ¢ikmaktadir.

Acar (2009), magaza atmosferini tiiketici lizerinde psikolojik ve fiziksel etkiler
yaratan fiziksel ozelliklerin toplami olarak ifade etmektedir (Acar, 2009:149).
Literatiirde magaza atmosferi ile ilgili yapilan g¢alismalarda magaza atmosferini
olusturan bilesenlerin siniflandirilmalarinda farkliliklar goriillmektedir. Baker (1986)
tarafindan atmosfer; ¢evresel faktorler (sicaklik, ses, koku, 151k, miizik vb.), tasarim
faktorleri (mimari, malzeme, yerlesim plan1 gibi fonksiyonel ve estetik 6geler) ve
sosyal faktorler (miisteriler ve personel) seklinde boyutlandirilmistir (Baker, 1986:80).
Berman ve Evans (1995), ise atmosfere ait unsurlar1 dort gruba ayirmistir. Bunlar; dis
degiskenler, genel i¢ degiskenler, diizen ve tasarim degiskenleri, satin alma noktasi1 ve
dekorasyon degiskenleridir. Turley ve Milliman (2000), bu degiskenlere insan

faktoriinii de eklemistir.

Magaza atmosferi ve atmosferi olusturan bilesenler, literatiirde birgok
calismaya konu olmustur. Magaza atmosferinin satin alma davranislar tizerindeki
etkilerini inceleyen ¢alismalarda magaza atmosferini olusturan; miizik (Areni ve Kim,
1993; Hul, Dube ve Chebat, 1997), renk (Bellizzi, Crowley ve Hasty, 1983; Babin,
Hardesty ve Suter, 2003;Cho ve Lee, 2017), koku (Spangenberg, Crowley ve
Henderson, 1996; Chebat ve Michon, 2003), aydinlatma (Summers ve Hebert, 2001;
Schielke ve Leudesdorff, 2015) ve kalabalik (Eroglu ve Machleit, 1990; Bateson ve
Hui, 1991) gibi ortam bilesenlerinin miisteriler tizerindeki etkileri ortaya koyulmustur.
Ayrica, magaza ortamlarmin tliketicilerin ruh halini ve aligveris davraniglarini

etkiledigi yoniindeki genel ¢aligmalarin yani sira memnuniyet, satin alma niyeti,
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magaza tercihleri, sadakat, aligveristen keyif alma, satis danigsmanlar ile iletisim
kurma istegi, magaza trafigi, magazada kalis siiresi, satin alma miktari, harcanan para,
plansiz satin alimlar, {iriin ve hizmet degerlendirmeleri gibi tiiketiciler iizerindeki
etkilerini ortaya koyan ¢alismalar da bulunmaktadir (Mathur ve Goswami, 2014; Chen
ve Hsieh, 2011; Kachaganova, 2008; Machleit ve Eroglu, 2000; Turley ve Milliman,
2000; Sherman, Mathur ve Smith, 1997; Berman ve Evans, 1995; Baker, Grewal ve
Parasuraman, 1994; Donovan vd., 1994; Baker, Levy ve Grewal, 1992; Donovan ve
Rossiter, 1982).

Yapilan tiim bu ¢aligmalar, magaza atmosferinin tiiketici davraniglar izerinde
ne denli etkili oldugu gostermektedir. Magaza ortami, icerisinde barindirdig: farkl
uyaranlar ve mesajlar ile olusturdugu fiziki ortamda tiiketiciyi uyararak alisverise
yonlendirmektedir. Gliniimiizde, miisteriler tizerinde duygusal deneyimler yaratarak
satin alma siirecine etki edebildiklerinin farkina varan firmalar, magaza ortamlarini
bilingli bir sekilde tasarlayarak bu deneyimleri pozitif hale getirmek igin
calismaktadirlar. Tiiketiciler, satin almadan 6nce arastirma yaparak {iriin konusunda
bir karara varsalar bile, son karar1 magaza igerisinde vermektedirler (Arslan, 2011:1).
Bu sebeple magaza igerisinde yaratilan atmosfer isletmelerin basarisi i¢in oldukca

onemlidir.

2.2. Magaza Atmosferi ve Mekansal/Fiziksel Planlama

Internet magazacilig1 ve internet iizerinden yapilan alisverisler giiniimiizde
hizl bir sekilde artmaya ve tercih edilir olmaya baslamis olsa da, magaza ortamlari
sundugu duyusal deneyimler ile sanal magazalara goére avantajli durumdadir.
Tiketiciler aligverislerini  perakende magazalarda veya sanal ortamlarda
gerceklestirebilmektedir ancak magazali perakendecilik s6z konusu oldugu zaman,
magazanin varligmi siirdiirecegi fiziksel bir ortamdan bahsetmek gerekir. Uygun
kurulus yeri belirlendikten sonra, sira i¢ ve dis planlamalar1 kapsayan bir hazirlik

siirecine gelir. Bu siire¢ magaza planlanma siirecidir (Tek ve Ozgiil, 2013:561).

Perakendeci her zaman magazay: sifirdan insa edecek imkanlara sahip
olmayabilir, magaza mevcut bir bina icerisine de konumlandirilabilir. Mevcut bir bina
icerisine konumlanmak, tasarim ve planlama konusunda bazi kisitlamalar ve
sinirlamalar1 da beraberinde getirmektedir. Ornek olarak bir alisveris merkezinde

konumlanacak bir magaza, bu aligveris merkezinin belirledigi standartlar
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dogrultusunda calismalarin1 gergeklestirmektedir. Onemli olan yeni insa edilen bir
bina da olsa, mevcut bir bina igerisine de konumlansa, her iki sekilde de magazanin

etkin bir sekilde planlanmasi olmalidir.

Magaza planlamasi, magaza dis mekan ve i¢ mekan olarak iki sekilde ele
aliabilir. Magazanin gorsel anlamda tliketiciye hitap edebilmesi i¢in i¢ mekani
olusturan unsurlar kadar dis mekan1 olusturan unsurlarin dikkatle planlanmasi gerekir.
Perakendeci i¢in etkileyici, dikkat ¢ekici ve davetkar bir dis mekan, tiiketiciyi magaza
igerisine ¢ekmeye yarayan bir satig araci olarak diisiiniilebilir (Demirci, 2000:17).
Tiiketici magazaya girdikten sonra ise i¢ unsurlar devreye girmektedir. Magazanin dis
cephesi, cevresel oOzellikleri, konumu gibi dis ortam o&zelliklerinin yani sira
aydinlatmasi, havalandirmasi, magazada kullanilan renkler, yerlesim plani,
malzemeler gibi i¢ ortama ait daha birgok unsur tiiketiciye magaza ile ilgili mesaj
vermekte, tercihlerini etkilemektedir. “Perakendecilik alaninda yapilan ¢aligmalar,
farklilagan yasam tarzlari ve tiiketim kiiltiiriine bagh olarak sunulan servis kalitesi ile
magazanin i¢ ve dis goriiniimii (magazanin vitrin diizeni, dekoru ve 1s1iklandirmasi vb.)
gibi faktorlerin giliniimiizde tiiketici tercihlerini etkileme noktasinda daha fazla 6n

plana ¢iktigin1 gostermektedir” (Polat ve Kiilter, 2007:110).

Tiiketici tercihlerini etkileyebilmek, rakiplerden ayrilmak ve avantaj
saglamak icin gereklidir. Tiiketicileri etkileyebilmek ise tiiketici ile kurulan dogru bir
iletisimle miimkiin olmaktadir. Bu noktada magaza imajindan bahsetmek yerinde
olacaktir. Ciinkii magaza imaj1 magaza igerisindeki alisveris deneyimi sonrasinda
tilketicinin magaza hakkinda olusturdugu toplam algidir (Balyemez, 2008:58). Bu
algiin olusmasinda magaza ortamlari ile ortama ait 6zellikler etkili olmaktadir ¢linkii
magazanin olusmasina katki saglayan igmimari, gorsel sunum, renkler, aydinlatmalar,
tirtinler, magaza calisanlar1 ve diger tiim diger atmosfer bilesenleri verdikleri mesajlar
ile tiiketiciler tizerinde magazaya dair alg1 yaratmaktadir. Magazanin verdigi mesaj ile
tiiketici tizerinde yarattig1 algi1 beklentilerini karsiliyorsa tiiketici magazadaki aligveris
deneyimini olumlu olarak degerlendirecek, tekrarlanan satin alimlar ve sadakatiyle
perakendeciyi odiillendirecektir (Arslan ve Baycu, 2006:31). Uymuyorsa bagka
alternatiflere yonlenecektir. Bu baglamda, secilen hedef kitleye uygun planlanmis bir
magaza, tiiketiciler iizerinde dogru algi yaratarak tercihlerini etkileme konusunda

firmalara imkéan saglamaktadir.

Tiiketicilerin gevresel faktorlerden etkilendiklerini fark eden perakendeciler,
magazalardaki i¢ ve dis ortamlar1 olusturan unsurlarin tasarimina ve planlanmasina
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daha ¢ok 6nem vererek, bu alandaki ¢aligmalarini profesyonel bir sekilde yiirlitmeye
calismaktadirlar. Bilingli perakendeciler kendi isletmeleri i¢in disaridan destek
almakta, magazalarin tasarlanmasi i¢in, perakendeciler, mimarlar ve tasarimcilar ile
birlikte calismaktadirlar. Kiigiik 6lgekli isletmeler i¢in pek miimkiin olmasa da, zincir
magazalar biinyelerinde olusturduklar1 konularinda uzman ekipler ile magaza

planlama ¢alismalarini siirdiirmektedirler (Tek ve Ozgiil, 2013:561).

Magazalarin gegen zaman ile birlikte kendini giincel tutmasi gereken dinamik
bir yapilar1 vardir. Bu baglamda, perakendeciler tarafindan magazalarin insasi,
tasarlanmasi ve yenilenmesi icin her yil yiiklii yatirimlar yapilmaktadir (Baker, Levy
ve Grewal, 1992:446). Perakendeciler tarafindan magazalarin iglerindeki yenileme
calismalar1 yaklasik bes yilda bir yapilmakta iken magazalarin dis kisimlari, tasarimi
giincelligini kaybetmedikge uzun siireler yenilenmemektedirler (Barr ve Broudy,
1990:38). Bu sebeple, magaza i¢ ve dis mekaninin tiiketiciyi etkilemenin yani sira, kisa
siirede giincelligini yitirmeyecek sekilde planlanmasi perakendeciye avantaj

saglayacaktir.

2.2.1. D1s Mekan

Tiiketiciler magazaya girmeden 6nce magazanin dis ortamu ile karsilagsmakta,
dis unsurlar1 ile iletisime gegmekte ve dis goriiniimden etkilenebilmektedirler
(Odabas1 ve Oyman, 2002:260). Magazanin disg goriiniimiinii tiikketiciye magaza ile
ilgili birtakim mesajlar vererek, tiiketicide magazaya dair birtakim izlenimler
olusturmaktadir. Tiiketicilerin magazaya girme kararin1 da magaza hakkinda
edindikleri bu izlenimler etkilemektedir (Acar, 2009:14). Bu nedenle magazanin dis
goriintimii, dikkat ¢ekici, ilgi uyandirict ve davetkar olmali, bu sayede de miisterileri

magazaya yonlendirebilmelidir.

Magaza dis goriiniimii, dis ortam degiskenlerinin tasarlanmasi ile sekillenir.
Turley ve Milliman (2000) dis ortam degiskenlerini; cephe, tente, giris, vitrin, mimari,
cevre ve park yeri olarak belirtmektedir. Bu degiskenler magazanin sekli, boyutu,
goriniirliigii, ulasim kolayligi, ¢evresel uyumu, malzeme ve renk secimi, tabelas,
1siklandirmasi seklinde detaylandirmak miimkiindiir (Novak ve Tolman, 1977; Barr ve
Broudy, 1990; Arslan, 2011). Dis ortam degiskenleri tiiketicinin magazaya karsi olan
yaklagimini ve magazaya girip girmeme kararini da etkileyebilmektedir. Ciinkii

magaza ile ilk karsilasmada magazanin hizmeti ve kalitesi ile beraber magazadaki iiriin
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ve fiyatlar ile ilgili de izlenimler edinebilmektedir (Demirci, 2000:15). Bu izlenimler
sonucunda kendi istek ve ihtiyaglarini karsilayabileceklerine inandiklar1 magazalari
tercih etmektedirler. Bir magazanin fiziksel tasarimi tiiketiciyi magazaya ¢ekebildigi
gibi onu magazadan uzaklastirabilmektedir (Arslan, 2011:7). Tiiketiciler hig
tanimadiklari, bilmedikleri bir muhitten gecerken dahi, bir magazay1 dis ortamu ile
degerlendirebilmektedirler. Ornek olarak magazalar, dis goriiniimlerine gore
tiketiciler tarafindan klasik veya modern, iist gelir grubuna hitap eden veya ucuz
tirlinler satan seklinde degerlendirilebilmektedir (Arslan, 2011:24). Nasil ki, biit¢esi az
olan bir tiiketici, kendisinde liiks alg1 yaratan bir magazayi tercih etmeyecekse, prestij
tiriinleri arayan bir tiiketiciye de diisiik segment imaj ¢izen bir magaza hitap
etmeyecektir. Bu baglamda, tiiketicilerin magaza hakkinda edindikleri izlenimin,
magaza tercihlerinde de yonlendirici oldugu s6ylenebilir (Kara, 2011:22). Bu nedenle,
perakendecinin dis mekana ait ortam degiskenlerini tiiketici ile dogru iletisim kurmali

dikkat cekici ve davetkar olacak sekilde planlanmalidir.

2.2.1.1. Konum

Magazalar, triinler ve miisterileri bulusturan ticari ortamlardir. Giliniimiiz
sartlarinda gidadan giyime, elektronikten kozmetige hemen hemen her sektorde artan
rekabet, bu ticari ortamlarin tercih edilmesinde hangi faktorlerin etkili oldugu
sorusunu giindeme getirmis ve bu soru pek ¢ok calismaya konu olmustur. Yapilan
caligmalar tiiketicilerin magaza tercihlerini etkileyen bir¢cok faktér bulundugunu
ortaya koymaktadir. Odabas1 ve Baris’a gore (2016) magazanin konumu, tiiketicilerin
magaza tercihini etkileyen faktorlerden bir tanesidir. Her birey, konumun, magaza
tercthindeki Onemini kendi hayatindan Orneklerle destekleyebilir. Tiiketiciler
kendilerine yakin olan magazalardan aligveris yapmayi tercih etmektedirler (Odabasi
ve Barig, 2016:383). Ancak tiiketicinin konum ile ilgili tercihini yakinligin disinda
etkileyen bagka faktorlerde bulunmaktadir. Magazanin toplu tasima araglari ile
ulasilabilirligi ve ana arterlere yakin noktalarda bulunmasi gibi ulasimi kolaylastirici
ozellikler tiiketiciler i¢in dnemlidir (Eroglu Pektas, 2009:56). Sakl1 ve karisik yerlerde
konumlanmis magazalar tiiketiciler tarafindan kolay bulunamayabilir. Bu durum ise
magazaya daha az miisteri gelmesine ve dolayisi ile daha az satin alim yapilmasina
neden olabilir. Ayrica, magazanin kolay bulunabilmesi i¢in goriiniir olmasi ve referans

alinabilecek bir noktaya olan mesafesi de 6nem tasimaktadir. Magazanin goriniirligi
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acisindan ideal olan bulundugu konumun ana trafigin aktig1 yerden acik bir sekilde

goriilebilecek sekilde olmasidir (Kachaganova, 2008:40).

Perakendeciler igin de konum se¢imi énemli bir stratejik karardir. Isletmeler
bulunduklar1 konumu, eger iyi secilmigse, avantaja cevirebilir. Konum, rakipler
tarafindan kolay kolay taklit edilemez ve bu sayede de perakendeciler i¢in giiclii bir
rekabet avantaji yaratir (Aydin, 2007). Bir diger yandan, dogru tespit edilmis bir
konum, gelismekte olan ve rekabet avantajlar1 saglayan bir yer se¢ciminin yani sira,
hedeflenen miisteri kitlesinin yogunlukta oldugu bir yer se¢imi ile perakendecilerin
rakiplerine fark atmasini saglayabilir (Levy ve Weitz, 2011:191). Hedef Kitlesinin
yogunlukta oldugu yerlerde konumlanmis bir isletmenin satis performansi yoniinden
avantaj saglamasi muhtemeldir. Ornek olarak bir hastanenin yaninda agilan bir eczane
hedef kitlesinin (hastalarin) yogun olarak bulundugu bir alanda konumlanmais olur. Ya
da okul ¢evresinde konumlanan bir kirtasiye de ayni sekilde dgrencilerin yogunlukta
bulundugu bir konum tercih etmis demektir. Tabii ki isletme boyutuna gore daha genis
capli bir bolgesel degerlendirme yapilmasi gerekebilir. Isletmenin dogru demografik
Ozelliklere ve yasam tarzlarina sahip kitlelerin bulundugu yerleri segmesi stratejik

acidan onemlidir (Levy ve Weitz, 2011:191).

Berman ve Evans (2010) konumu ii¢ sekilde incelemektedir. Bu ayrima gore,
magazalar miinferit sekilde bir anayol veya cadde ilizerinde konumlanabilecegi gibi,
benzer magazalarin da bulundugu merkezi bolgelerde veya aligveris merkezlerinde de
konumlanabilmektedir. Yapilan ciddi yatirimlar géz 6niinde bulunduruldugu zaman,
konum degistirmek perakendeci i¢in kolay bir is degildir. Bu anlamda, perakendeci
i¢cin yer se¢imi risk tasiyan bir secimdir. Isletme kurulacak yer satin almabilir veya
Kiralanabilir. Her iki sekilde de, perakendeci i¢in yiiklii maliyetler ortaya ¢ikmaktadir.
Perakendeci satin aldig1 mevcut bir binay1 kullanabilir veya yeni bir inga yapabilir. Bu
durumda satin alinan yerin fiyati, satin alinan yerin tadilat veya bakim maliyetleri ve
insa maliyetleri perakendeci i¢in goz Onilinde bulundurmasi gereken maliyetler
olacaktir (Berman ve Evans, 2010:292). Kiralamalarda ise, biiylik magazalar i¢in, satin
almaya gore daha diisiik bir baglangi¢ sermayesinden bahsetmek miimkiindiir. Ancak
Ozellikle ticari mekanlarin kiralamalarinda uzun siireli kontratlar s6z konusu
olabilmektedir (Levy ve Weitz, 2011:167). Bu sebeple isletme yeri satin da alinsa,
kiralansa da perakendecinin bu alana yapacag inga ve kurulum perakendeci i¢in art1
bir masraf demektir. Isletme kurulumu demek perakendeci icin yiiklii bir yatirim

anlamina gelmektedir. Yanlis secilen bir konum, bu yiikli yatirimin ¢ope atilmasi
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anlamina gelecektir. Bu sebeple, agilmasi planlanan magazanin nerede konumlanacagi
karar1 verilmeden 6nce konumlandirmanin uzun vadeli ve maliyetli bir siire¢ oldugu

g6z Oniinde bulundurulmali ve dikkatle planlanmalidir.

2.2.1.2. Cephe

Magaza dis cephesi, miisterinin ilk gordiigii ve magaza ile iletisim kurdugu
yerdir. Tiiketici magaza hakkindaki ilk izlenimi dis cephe ile edinir. Bu nedenle
magazanin dig gorliinlimii olduk¢a onemlidir. Magazanin cephesi tiiketici ile dogru
iletisimi kurabilmeli, dikkatini ¢ekmeli ve davetkar olmalidir. Dis cephe bilgilendirici
olmal1 ve bu bilgileri dogru bir sekilde miisteriye aktarabilmelidir. Novak ve Tolman’a
(1977:51) gore, miisteri dis cepheye bakarak sadece oranin bir magaza oldugunu
anlamamali, ayn1 zamanda satilan {riin ¢esidi ve tipi hakkinda da bilgi sahibi
olabilmelidir. Perakendeci disaridan bakildig1 zaman magazanin geleneksel mi; yoksa
modern mi, liks mii yoksa indirim magazast mi1 oldugunu miisteriye
hissettirebilmektedir (Berman ve Evans, 2010:509). Bu baglamda magazalarin

cepheleri tasarlanirken bilingli davranilmalidir.

Cephenin bir parcasi olan tabelalar, magazalarin cephelerinde yer alan 6nemli
bir elemandir. Isim tabelasinin amaci, tiiketicinin magazay1 tanimasini saglamaktir.
Perakende sektorii bu kadar hizl biiyiirken ve rekabet bu kadar fazlayken magazalarin
birbirlerinden ayrilmasi i¢in de tabelalardan yararlanilmaktadir. Sachdeva ve Goel
(2015:80); tabela, logo ve ismi gorsel iletisim olarak tanimlamaktadir. Misteriler,
perakendeci magazayr diger magazalardan isim, logo veya bir sembol ile ayirt
etmektedir (Demirci, 2000:19). Bu baglamda, tabela miisteri ve magaza arasinda
gorsel yolla iletisimi saglayan bir unsur olmaktadir. Tabela iizerindeki bilgilerden,
magazanin kim oldugu ve ne sattigina dair bilgilerle birlikte, ne tip iirlinler sattigi,
hizmet boyutu ve fiyat stratejisine de ulasmak miimkiindiir (Eroglu Pektas, 2009:51;
Arslan, 2011:67). Bir kimlik bilgisi niteligi tasiyan tabelalar, yoldan gecen bir
miisterinin dikkatini ¢ekerek magazanin igerisine yonlendirebilir. Arslan ve Baycu’ya
gore (2006), magazanin tabelas1 dikkat ¢ekici ve diger magaza tabelalari, reklam
afisleri ve bunun gibi dis unsurlar arasinda kaybolmayacak nitelikte olmalidir. Tiim
bunlar i¢in ayirt edicilik gerekir ve ayirt ediciligi; “biiytikliik, sekil, renk, 1s1iklandirma
ve kullanilan araclar etkilemektedir” (Arslan ve Baycu, 2006:42). Gorsel bir iletisim
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araci olmasinin yaninda, tabelalar cephe tasarimini etkileyen ve magazanin kabugunu

tamamlayan gorsel unsurlardir.

Tenteler de, tabelalar gibi magazalarin cephelerinde yer alan ve magaza
cephesini gorsel anlamda etkileyen bir diger elemandir. Bu sebeple, kullanilma
durumunda, sekli, rengi deseni vb. fiziksel diger detaylar magaza imaj1 i¢in 6nemlidir.
Gilines 1s1nlarmin vitrindeki iirlinlere zarar vermesini engellemek ve cama yansiyarak
gorlisii bozmasini 6nlemek i¢in kullanilabilmektedir. Bunlarla beraber, tentelerin
ustlerindeki alanlar reklam amagli da kullanilabilmektedir (Hasty ve Reardon,
1997°den aktaran Kachaganova, 2008:54). Miisteri magazaya girmeden once
magazanin cephesi ile karsilasacaktir. Bu sebeple, cepheyi tamamlayan unsurlardan
biri olan magaza tentesi, Demirci’ye (2000:19) gore, iyi tasarlanmali, magazanin 6n

cephesi ile uyum igerisinde olmali ve binanin asil parcasi haline gelebilmelidir.

Cephe tasariminda kullanilan malzemelerin de miisteri algisini etkiledigini
sOylemek miimkiindiir. Arslan’a (2011:66) gore, ¢elik malzeme kullanilan binalar
daha saglam, cam malzeme kullanilan binalar daha modern, beton malzeme kullanilan
binalar daha ucuz ve mermer ve granit malzeme kullanilan binalar daha pahali olarak
algilanmaktadir. Yani kullanilan malzemeler de aslinda iletisimin bir parcasidir ve

magaza hakkinda tiiketiciye mesaj vermektedir.

2.2.1.3. Giris/Cikas

Magazanin girisi, magazanin i¢ ve dig alanlarin1 birbirinden ayirir. Bu
baglamda kapilar, magaza ile dis alan arasinda bir ge¢is olusturmaktadir. Bir magazaya
ilk kez gelen miisterilerin yaklasik yilizde 75’lik kismi, magazanin i¢ kismina ait ilk ve
son yer olarak, magazanin girisini hatirlamaktadir (Bastow-Shoop, Zetocha ve
Possewitz, 1991:6). Bu sebeple, magazanin giris kismi, miisteride olumlu bir imaj
yaratmalidir. Bunun i¢in de miisterilerin kendilerini rahat ve konforlu hissetmelerini
saglamal, ilgi ¢ekici ve davetkar olmalidir. Tlgi gekicilik ile asiriligi karistirmamak
gerekir. Ornek olarak girise fazla iiriin ve tabela yigmak, miisteriler i¢in karigikliga
sebep olabilir ve kendilerini rahatsiz hissetmelerine yol acabilir (Levy ve Weitz,
2006:490). Kendini rahats1z hisseden miisteri o magazaya girmeyi tercih etmeyecektir.
Tiiketicilerin magazaya rahatlikla girip ¢ikmasi i¢in fiziki sartlar saglanmalidir. Elinde
baston/kol degnegi veya aligveris posetleri olan miisteriler olabilecegi gibi tekerlekli

sandalye veya bebek arabasi ile magazaya girmek isteyen miisteriler géz Oniinde
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bulundurulmalidir. Magaza girisleri yasl ve engelli insanlarin, bebek arabalari ile veya
elleri dolu olan miisterilerin giris ¢ikisina uygun ergonomide olmalidir. Kapi
genislikleri ve agilma-kapanma kolayligi énemlidir. Miisteriler magazaya kolayca
giris ve ¢ikis yapabilmelidir. Bunlarin yaninda, giris gizli ve karisik olmamalidir.
Magazanin girisi, misterilerin tereddiit yasamayacagi sekilde tanimli, gece
goriinebilmesi i¢in uygun sekilde aydinlatilmis olmalidir (Novak ve Tolman,
1977:58).

Kapilar, otomatik, doner, ¢ekilen-itilen ya da mevsim kontrollii olabilir (Arslan
ve Baycu, 2013:60) (Sekil 3). Otomatik kapilar, kendiliginden agildig1 i¢in magazaya
giris ve ¢ikislarda miisteriye yardimer olurken, manuel kapisi olan magazalarin giris

ve ¢ikislarinda misterilerin gii¢ sarf etmesi gerekir.

Sekil 3: Magazalarda Kullanilan Kap1 Ornekleri
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Kaynak: Mun, 1981°den aktaran Karacali (2012). Giyim Magazalarinda Marka
Kimligi Ile Ic Mekan Tasarmm Arasindaki Iliski ve Giincel Bir Marka Uzerinden
Degerlendirme, s.24.

Miisterilerin giris ve ¢ikisin1 saglayan kapilar, igerideki 1sinin muhafaza
edilebilmesi i¢in de olduk¢a 6nem arz etmektedir. Magazalarda kullanilan yanlis kap1
sistemleri enerji kaybina neden olabilmektedir (Demirci, 2000:23). Magaza
igerisindeki 1s1 kontrolii miisterilerin igeride kendilerini rahat hissetmeleri igin
onemlidir. Magaza igerisindeki 1s1 miisterilerin ruh halini etkileyebilirken, uygun
olmayan 1s1 ayari miisterinin aligveris turunu kisa kesmesine bile neden olabilir

(Berman ve Evans, 2010:513).
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Sekil 4: Cift Kap: Sistemi Ornegi, La Rinascente, Milano, Italya

/ N

Kaynak: Google Maps (2018). Rinascente Milano.

Ornek olarak ¢ift kapili girisler iklim sartlarma gore, ok soguk veya ¢ok sicak
iklimlerde, 1s1 kontroliiniin etkin sekilde saglanabilmesi i¢in kullanilir (Sekil 4). Bu tip
giriglerde, iki ayr1 kap1 ile disaridan gelen hava akiminin igeri girmesi engellenmek
istenmektedir. Misteri ilk kapidan gecip, birka¢ adim attiktan sonra ilk kapi
kapanmakta, ikinci kap1 agilmaktadir. Cift kap1 sistemi etkin bir yontemdir, fakat ¢ok

yer kaplamas1 magazalar i¢in biiyiik bir engeldir.

Mevsim kontrollii kapilar veya literatiirde gecen diger isimleriyle hava
kontrollii kapilar ise magazalarda goriilen baska bir kapi tiirline ornektir. “Mevsim
kontrollii kapilar acik giris olup, tavandan, mevsime baglh olarak, sicak veya soguk
havanin tflendigi giris seklidir” (Arslan ve Baygu, 2013:60). Magazanin girisinde
fiziksel olarak bir kapt olmayan bu sistemde, miisterilerin giris ¢ikis serbestligi
bulunur. Misterilerin giris ve c¢ikislarda sikisiklik yasamadigi, magaza igini

gormelerini saglayan davetkar bir sistemdir (Demirci, 2000:23).

Magazalarda kullanilan kap1 sekilleri ve kapilarin yeri, magazanin konumu ve
cevresel oOzelliklerine gore degisebilir. Kapi sayisi magazanin kapasitesine ve
biiyiikliigiine gore birden fazla olabilir. Unutulmamalidir ki, kapt sayisi arttikca
kontrol ve giivenlik anlaminda sorunlar olusabilir. Bu baglamda magazalarda kamera
sistemi, yangin ¢ikisi, glivenlik noktalari, girig-¢ikis sayisi gibi konularin dikkatle

tasarlanmasi gerekmektedir (Eroglu Pektas, 2009:50).
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2.2.1.4. Vitrin

Miisteri ile iirlinler arasindaki ilk etkilesim vitrinler aracilig1 ile gerceklesir. Bir
nevi irlinler ile miisterinin tanigmasidir. Civitci ve Kiigiikikiz’e (2010:110) gore,
“vitrinler magazanin tarzini, sattigi mallar1 ve hitap ettigi miisteri kesimini yansitan
teshir araclaridir”. Vitrinler miisteriye liriinler ve magaza hakkinda igeriye girmeden
bilgi verir. Magazanin vitrin tasarimi, o0 magazanin karakterini yansitir. Magazanin
karakteri miisteri karakteri ile uyusursa miisteriyi iceriye c¢ekmeyi basarir. Bu

baglamda vitrin tasariminin 6énemli bir rolii bulunmaktadir (Sekil 5).

Sekil 5: Polo Ralph Lauren Vitrin Tasarimi, NY, ABD

R | T ) W

Kaynk: Persian Gallery New York (2018). Persian Gallery New York’s Antique
Tapestries Appearing in the Window Displays for Polo Ralph Lauren.

Vitrinler genelde magazalarin zemin katinda bulunan ara bir mekandir. Bu
yaratilan mekanlarin miisteriler tarafindan algilanabilmesi icin, boyutsal ortamlarin
olusturulmaya calisildig1 goriilmektedir. Vitrinde yaratilan hacim, gorsel ve sembolik
unsurlar ile tamamlanarak anlamli hale getirilmekte ve mekani algis1 olusturmaktadir.

Bu mekanlar magazanin kendisini ifade edebilmesi i¢in tasarlanan 6zel alanlardir.

Magazalarin gecen miisterinin dikkatini ¢ekmek i¢in ¢ok kisa bir siiresi vardir.
Bu kisa siire, miisteriyi etkileyebilmek ve dogru iletisimi kurabilmek igin tasarim

anlaminda dogru se¢imler ile etkin kullanilmalidir. Miisteri, vitrinde gordiigii bir tiriini
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begenebilir ve bu iirlinii daha yakindan inceleyebilmek i¢in magazaya girebilir.
Miisteri vitrinde gordiigii bu lriinii veya bir benzerini satin alabilir. Genellikle
departmanli magazalarda, magazada bulunan tiim iirlin gruplarin vitrinde sergilemek
miimkiin degildir, bu sebeple vitrinler iiriinler ile ilgili sadece ipucu verir (Novak ve
Tolman, 1977:56). Perakendeci, vitrin ile miisterinin dikkatini ¢ekmeyi ve miisteriyi
magazaya yonlendirmeyi amaclarken asil istenen bu siirecin satin alma ile
sonlandirilmasidir. Tiim bu 6nemli gorevlerin yiiklendigi sinirli kapasiteye sahip olan

bu alanlar, magazalarda stratejik 6nem tagimaktadirlar.

Novak ve Tolman’a (1977) gore, sokak seviyesi magazanin en verimli olan
katidir ve bu katta vitrine harcanacak alan aslinda satig alanindan 6diin verilerek
ayarlanir. Magazanin satis alani, satis hacmi ile baglantilidir ¢linkii satis hacmi ve satis
hedefleri magazada ne kadar iriin bulundurulmasi gerektigini belirlemektedir.
Magazada bulundurulacak iirlin miktar1 ise magaza satis ve satis dig1 alanlarinin
planlanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Vitrinler, satisa yardimci ancak satig dist
alanlardan biri olarak kabul edilmektedir. Ozellikle tek katli magazalarda, satis
alaninin yaninda vitrinlerin de ayni alanda tasarlanmasi gerekebilmektedir. Bu
baglamda, vitrin ve vitrin gibi satig dis1 alanlar ile satis alanlarinin magaza igerisindeki
oransal dagilimi sirketlerin magaza planlamasi ile ilgili stratejilerini de bir pargasi
haline gelmektedir. Magaza igerisinde vitrin i¢in ayrilacak alanlarin planlanmasi ve
oransal dagilimi i¢in sirket hedeflerini de icerisinde barindiran farkli dinamikleri g6z
oniinde bulundurmak gerekmektedir. Magazanin tiirii ve i¢erisinde sunulan iiriin ¢esidi
gibi, magazanin konumlandig1 binanin fiziksel 6zellikleri ve konumlandig1 miilk ile
ilgili sartnameler de vitrin ile ilgili planlamalar etkilemektedir (Novak ve Tolman,

1977:71; Barr ve Broudy, 1990:42).

Civitci ve Kiiciikikiz (2010:110) yaptiklar1 ¢alismada, magaza satislarinda
etkili olan Ozellikleri incelemis, yapilan degerlendirmede %94 oraninda vitrin
sergilemesinin magazalar i¢in Onemli oldugu bilgisine ulagsmiglardir. Vitrin
tasariminin satis i¢in Onemini fark eden perakendeci firmalar, bu 6zel alanlarin
tasarlanmas1 i¢in Ozel ekipler kurmakta ve bu konuda donanimli kisilerle
caligmaktadirlar. Kurumsallasmis zincir firmalarin magazalarinda farkli sehirlerde
veya lilkelerde vitrin c¢aligmalarinin ayni gorsellige sahip oldugunu gérmek

miumkindiir.

Vitrinlerin genel olarak sekilleri belli olduktan sonra belirlenen bu vitrin
alanmin tasarlanmasi ve planlanmasina sira gelmektedir. Bayraktar’a (2011) gore
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firmalar vitrinlerini bir tema ¢ergevesinde tasarlanmaktadir ve bu tema; arka plan,
renk, 151k, dekorlar, etiketler ve magazada sergilenen {irtinler gibi birgok unsur yardimi
ile olusturulmaktadir. Ozellikle, renk ve 151k oyunlari etkili ve ekonomik temalar
olusturulmasinda oldukg¢a etkilidir (Bayraktar, 2011:77). Morgan’a (2016) gore gorsel
magazacilar tarafindan vitrinlerde genel olarak tek renk kullanilmasi tercih edilse de
yer ve duvarlarin farkli renklerde kullanilmasi daha gergek¢i bir kurgu
olusturmaktadir. Ayrica biiyiik bir vitrin, kullanilan koyu renkler ile daha kiigiik
goriinebilmekte, vitrinde kullanilan dikey ¢izgili bir arka fon ile tavan daha yiiksek
algilanabilmektedir (Morgan, 2016:86,89). Kullanilan renkler, donatilar ve ilgili
{iriinler, tema gergevesinde gelisen tasarimi desteklenmektedir. Ornek olarak kis temal1
bir vitrinde beyaz fon ile birlikte kullanilan yapay kar ve bere, eldiven, kayak gibi
iriinler biitiin olarak kis temasmm miisteriye yasatmaktadir. Ozellikle y1lbasi, sevgililer
giinli gibi 6zel giinler i¢in hazirlanan tasarim g¢alismalari, vitrinlerin farkli bir ticari
boyutunu gostermektedir. Vitrinlerde tasarlanan mekanlarda, miisterilere bazen bir
hikaye anlatilmakta, bazen de iriinler en sade sekilde sunulmaktadir (Sekil 6). Bazi
magazalarin, 6zel giinlerde tasarlanan vitrinlerinde {iriin sergilemenin 6tesine gegerek,
hareketli ve yaratici vitrin tasarimlari ile vitrinleri birer sov araci olarak kullandigi

gorilmektedir.

Sekil 6: Vitrin Stislemesi, Harrods Magazasi, Londra, Ingiltere
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Magazalarda, temel olarak iki ¢esit vitrin goriiliir. Bunlar, arkas1 agik vitrinler
ile kapali vitrinlerdir (Novak ve Tolman, 1977:55). Arkas1 agik vitrinler, miisterinin
magazanin icerisini gorebildigi vitrin cesididir (Sekil 7). Igerideki miisteri de ayni
sekilde disarty1 gorebilir. Magaza disaridan 151k alabildigi i¢in ferah bir atmosfer s6z
konusudur. Agcik vitrin kullaniminda, magazanin igerisinden vitrinde kullanilan
manken ve gorsellerin arkasinin goriinmesi ve miisterilerin bu iiriinlerle olabilecek
temas1 goz oniine alinmalidir (Bayraktar, 2011:72). Acik vitrinler ile ilgili bir diger
onemli husus, agik vitrinler arkada duvar olmadigi igin, {iriin sergileme alanim
azaltmasidir. Ayrica duvarlarin magaza atmosferine katki saglayan bir unsur oldugu
distintiliirse, agik vitrinler genel ortamin tasarim olanaklarini kisitlamaktadir (Novak
ve Tolman, 1977:58).

Sekil 7: A¢ik Vitrin Ornegi, Made Magazas1 Londra, Ingiltere

Kapal1 vitrinler ise, disaridan bakildigt zaman magazanin igerisinin
goriilmedigi, arkasi kapali olan vitrinlerdir (Sekil 8). Bu tip vitrinler, magaza tarafinda
{iriin sergileme icin alan saglar. Uriin sergileme i¢in alan kazanmak ise, iiriin ¢esidine
gore de olsa magazalar i¢in 6nemlidir. Kapali vitrinlerde g6z 6ntinde bulundurulmasi
gereken bagska bir nokta, vitrin kapali oldugu i¢in digsaridan gelen giines 1sinlar1 ve
vitrinde kullanilan aydinlatmalarin etkisiyle olusacak 1s1 problemidir. Klima veya

havalandirma ile bu 1s1 diisiiriilebilir (Novak ve Tolman, 1977:56). Bazi magazalar ise
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magazanin sundugu iiriin ¢esidine bagl olarak vitrinsiz sekilde planlanabilmektedir

(Civitci ve Kiiciikikiz, 2010:93).

Sekil 8: Kapal1 Vitrin Ornegi, Istinye Park Zara Home, Istanbul, Tiirkiye

2.2.2. ic Mekan

Her ne kadar, magazalarin dig ortami1 miisteriyi etkileyen bir unsur olsa da
aligveris eyleminin gectigi ortam magazalarin i¢c mekanlaridir ve gegirilen vakit i¢
mekandadir. Levy ve Weitz (2006:490), magazay1 hikayeye benzetmistir. Gelisme
boliimii magazanin igerisindedir. Magaza dis1 unsurlar tiikketiciyi magazadan igeriye
sokma gorevini yerine getirdikten sonra, tiikketiciyi i¢eride tutma gorevi magaza igi
unsurlara baghdir. Magaza ortamu, tiiketiciye yasattifi deneyim ve bu deneyimden
alinan haz ile planl ve plansiz satin almalara etki etmektedir. Planli olmayan satin
almalarimin biiyilk bolimii magazada yaratilan atmosferin etkisinin altinda
gerceklesmektedir (Kachaganova, 2008:231). Bu baglamda aligveris faaliyetinden haz
alarak konforlu ve keyifli zaman gegirebilmesini saglayabilmek icin magazada

ortaminin iyi bir sekilde planlanmas1 6nem tagimaktadir.

Yer, duvarlar, tavan, aydinlatma, malzemeler, ekipmanlar ve niceleri magaza
Oziinde birer yalin parcadir ancak her bir par¢a tasarimin biitiinii olusturur. Bu nedenle
giiniimiizde magazalarin her biri ¢esitli ve birbirinden faklidir. Magaza ortamlari
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miisteri deneyimi yasatmak icin bagarili bir aragtir ve bu arag 151k, miizik, ses vb. farkli
fiziksel elemanlar ile kontrol edilebilir (Andersson, Palmblad ve Prevedan, 2012:7).
Kullanilan her malzeme, her renk, her doku, her obje fark yaratir ve ortaya essiz bir
atmosfer c¢ikarir. Sadece malzeme ve renk ¢esitliligi diisiintilecek olsa dahi, ortaya
cikabilecek sinirsiz tasarimi tahmin etmek zor olmayacaktir. Magazalarda kullanilan
farkli malzemeler, renkler ve diger tamamlayicilar ile olusturulan kendine 6zgli mekan

tasarimlari ortaya ¢ikmaktadir (Sekil 9).

Sekil 9: Mermer Kullanimi, Minotti Magazasi, Miinih, Almanya

Kaynak: Minotti (2018). Minotti Miinchen by Egetemeier Wohnkultur.

Novak ve Tolman’a (1977) gore, magaza igerisindeki ortam bir biitiin olarak
degerlendirilmelidir. Ciinkii i¢ceride kullanilan her malzeme veya her ylizey ayri ayri
tasarima katki saglayan birer unsur olsa bile, tasarlanan bir biitiiniin pargalaridir ve
degerlendirme bu biitiiniin 6ziinde yapilmalidir (Novak ve Tolman, 1977:115). Bu
baglamda, magaza i¢ mekaninda kullanilan her bir unsur bu mekanin tasarimina katki

saglamasi ve magaza atmosferini olusturmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

2.2.2.1. I¢ Mekan Planlanmasi ve Magaza I¢i Alanlar

Magazalarin tiikketicilerin aligveris eylemini etkin sekilde

gergeklestirebilmesini saglamak i¢in iyi bir plana sahip olmalar1 gerekir. Miisteriler
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magaza igerisinde kendilerini rahat hissetmek ve aradiklarini kolaylikla bulabilmek
isterler. Magaza icerisindeki karigik diizen, miisterilerin rahatsiz hissetmesine neden
olabilir. Iyi bir magaza plani, miisterinin iiriinii bulmasina ve satin almasina yardimec1
olurken, diizensiz bir magaza plan1 miisterinin kendini tedirgin hissederek magazadan

ayrilmasina sebep olabilir (Levy ve Weitz, 2006:514; Arslan, 2011:101).

Novak ve Tolman’a gore, magazanin dis kabugunun cevreledigi tiim alan
magazanin briit alanidir ve bu alan iige ayrilir; bina fonksiyon alani, satig alani ve satig
dis1 alanlar. Satis dis1 alanlar, satis1 destekleyen fakat asil amaci direkt satis olmayan
alanlardir. Bu alanlar i¢in depo alani, ofis, paketleme alani ve hatta vitrin 6rnek olarak
verilebilir. Satig alanlar1 miisterilerin birincil ulasim sagladigi alanlardir. Bir bagka
deyisle miisterilerin birebir iriinler ile temas kurdugu yerlerdir. Bina fonksiyon
alanlar1 ise, merdivenler, duvarlar, kolonlar, asansorler ve saftlar gibi daha teknik

alanlardir (Novak ve Tolman, 1977:15).

Perakendeciler, magazalarin satis alanlarinda farkli yerlesim planlari
kullanmaktadir. Literatiire bakildigi zaman magaza planlarin farkli sekiller
adlandirildiklar1 goriilmektedir. Literatiirdeki isimleri ile bu planlar: Izgara (grid),
butik, yaris pisti veya dongiisel (boutique, racetrack veya loop), serbest bigim (free-
form) ve de omurga (spine) seklindedir (Lusch, Dunne ve Carver, 2011:492; Levy ve
Weitz, 2011:495; Demirci, 2000:51; Garip, 2009:53). Her planin olumlu ve olumsuz
taraflar1 bulunmaktadir; bu sebeple uygulandiklari alanlar da farkliliklar gosterebilir.
Unutulmamasi gereken nokta, magazanin i¢ alaninin sinirli bir kaynak oldugudur. Bu

sebeple bu siirli kaynagin etkin bir sekilde planlanmasi gerekir (Demirci, 2000:45).

Izgara seklindeki planlar i¢in 6rnek olarak marketler verilebilir. Bu tip magaza
planlarinda paralel koridorlar, koridorlarin iki yaninda uzanan iirlinlerin sergilendigi
raflar bulunmaktadir (Sekil 10). Koridor araliklar1 genellikle simetrik ve standarttir.

Bu sebeple, alan etkin kullanilir.
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Sekil 10: Izgara Seklinde Yerlesim Plani
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Kaynak: Lusch, Dunne ve Carver, (2011). Introduction to Retailing, 5.494.

Birbirine paralel olarak hizalanan raflar, miisterileri koridor boyunca yiiriiterek
farkli tiriin segeneklerini de goérmelerini saglamaktadir. Bu tip planlarda, kasa
girig/cikisa yakin konumlanmaktadir. Faydaci tiiketicilere daha ¢ok hitap eden bir
sergileme seklidir ¢iinkii onlara istedikleri iiriinleri kolayca bulma ve hizli aligveris
yapma imkan1 verir (Levy ve Weitz, 2011:473). Kolayda bulunan iiriinler gibi rahat,
hizli ve az gaba sarf ederek alinacak iiriinler i¢in uygun bir plandir. Uriinlerin
kontroliinii ve giivenligini saglamak da bu planda daha kolaydir (Lusch, Dunne ve
Carver, 2011:516).

Yaris pisti seklindeki plan (Sekil 11), magazayr saran halat seklindeki ana
koridor ile miisterilerin magazadaki farkli departmanlara ugramasini1 saglayacak bir
rota ¢izmektedir (Levy ve Weitz, 2006:497). Yuvarlak, kare veya dikdortgen sekilde
magazay1 saran bu temel koridor, etkin bir sirkiilasyon alan1 yaratarak, miisterilerin bu
hat tizerindeki iiriinleri sagli sollu olacak sekilde gdrmesine olanak tanimaktadir
(Lusch, Dunne ve Carver, 2011:494). Yars pisti seklindeki planlar, departmanl
magazalarda goriilebilir. Bu plan ile magaza igerisinde birden ¢ok kiiciik magaza

varmis hissi yaratilmaktadir (Arslan, 2011:110).
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Sekil 11: Yaris Pisti Seklinde Yerlesim Plan1

Kaynak: Lusch, Dunne ve Carver, (2011). Introduction to Retailing, s.495.

Serbest bicimli planda ise magaza icerisinde serbest bir akis s6z konusudur ve
asimetrik koridorlar ve diizenlemeler hakimdir (Sekil 12). Farkli sekil, boy ve stillerde
teshirler kullanilir (Vrechopoulos v.d., 2004:14). Bu teshirler miisterilerin magaza
genelini gorebilmelerine engel olmayacak sekilde alcak ve serbest diizende
kullanilmaktadir (Garip, 2009:52). Tiiketicinin magaza igerisinde serbest hareket
etmesini saglayan bir planlama seklidir. Serbest bicimli plana sahip magazalar
miisterilere 6zgiirce dolagma imkani sunarak iceride daha fazla kalmalarin1 ve daha
fazla aligveris yapmalarini saglamaktadir (Arslan, 2011:108). Genellikle konfeksiyon

magazalarinda gortilmektedir.
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Sekil 12: Serbest Form Seklinde Yerlesim Plan1
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Kaynak: Lusch, Dunne ve Carver, (2011). Introduction to Retailing, s.493

Omurga seklindeki planda ise, magazada boylu boyunca uzanan ana bir
koridordan bahsetmek miimkiindiir. Bu ana koridor, {iriin bdliimlerini magazanin yan
ve arka kisimlarina dogru ikiye ayirarak miisterilerin bu hat boyunca magazanin niine
ve arkasina dogru hareket etmelerini saglar (Sekil 13). Iki yana ayilmis olan bu ayilmis
olan bu boliimlerde diger yerlesim planlart kullanilabilir (Lusch, Dunne ve Carver,
2011:495).
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Sekil 13: Omurga Seklinde Yerlesim Plani
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Kaynak: Lusch, Dunne ve Carver, (2011). Introduction to Retailing, s.496.

Magaza ne tip bir yerlesim planina sahip olursa olsun miisteri aligverisini satin
alma ile sonlandiracak ise ddemeyi yapabilmek i¢in kasa/6deme noktasina ihtiyag
duyacaktir. Kasanin konumu magazanin biiytikliigiine, tiirline, imajina, hedef kitlesine
ve calisan sayisina gore degisiklik gosterebilir (Kara, 2011:81; Green, 1986:21). Ornek
olarak indirimli magazalarda 6deme noktas1 goriinlir sekilde planlanirken, liiks
magazalarda daha geri plana yerlestirilmektedir (Arslan, 2011:92). Bunun disinda
Green’e (1986) gore, magazanin girisine yakin bir konumlandirma miisterinin direkt
0deme noktas1 ve satis personeli ile kars1 karsiya gelmesine neden olacak ve miisteri
tizerinde olumsuz bir etki yaratacaktir. Ayn1 zamanda az personeli olan bir magazada
giivenlik ve hirsizlik sorunlarimi da beraberinde getirecektir (Green, 1986:21). Bu
baglamda 6deme noktasinin magaza igerisindeki konumu, olumlu ve olumsuz yanlari

ile degerlendirilmesi gereken stratejik bir karardir.

Magaza yerlesim plani ne sekilde olursa olsun, magazada yaratilan alanin daha

konforlu ve verimli olabilmesi i¢in perakendeci tarafindan dikkat edilmesi gereken
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bazi1 konular bulunmaktadir. Miisterilerin magazada rahatlikla dolasabilmesi, iiriinlere
rahatlikla bakabilmesi ve kolayca ulasabilmesi cok énemlidir. Uriinleri incelerken ve
magaza icerisinde yiiriirken zorlanmadiklar1t magazalarda miisteriler daha uzun siire
kalmakta ve daha fazla harcama yapmaktadirlar (Berman ve Evans, 2010:513).
Miisteriler, magaza igindeki bir béliimden diger boliime kolaylikla ulagabilmelidir. Bu
baglamda, koridor geniglikleri ayarlanirken, aligveris sepetlerinin, bebek arabalarinin
ve magaza gorevlilerinin kullandiklar1 forkliftlerin gegebilecegi genislikte olmasina
dikkat edilmelidir (Eroglu Pektas, 2009:63). Dar ge¢isler miisterilerin alanda
sitkismasma ve yogunluga sebep olabilir. Magaza plan1 basit ve esnek olmali,
karigikliga izin vermemelidir (Demirci, 2000:46). Bunlarin yaninda, magaza
icerisindeki miisterinin goriis agisim1 daraltacak sekildeki planlamalardan uzak
durulmalidir. Boylece miisteri bulundugu ortamda daha fazla {iriin gorebilir.
Miisterilerin daha fazla iirlin gormesi, daha fazla satis sans1 demektir. Yanlig planlanan
bir magaza ise “miisteri trafiginin karigmasina, 6lii ve kullanissiz alanlarin olusmasina,

kontrolsiiz kalabaliga, magaza giivenliginin saglanamamasina sebep olmaktadir”

(Garip ve Unlii, 2011:74).

2.2.2.2. Mekan Simirlayicilar: Duvarlar, Zemin ve Tavan

Dogal veya yapay bir mekéan1 tanimlamak bir takim sinirlayici elemanlar ile miimkiin
olmaktadir. Mekanlar, alanlar sinirlandirilarak olusturulur. Bu sinirlayicilar, tabiatta
yeryiizii, ufuk ¢izgisi ve gokyiizii, insa edilen yapay mekanlarda ise zemin, duvar ve
tavan olarak goriilmektedir (Norberg-Schulz, 1980:13). Zemin ve tavan yatay,
duvarlar dikey mekan smirlayicisidir (Unver, 2007:28). Bir mekanin olusmasina katki
saglayan bu ii¢ eleman, magaza ortaminin olugsmasinda da etkin rol oynar ve birbirini
tamamlar. Ayrica, fiziksel anlamda mekanin olugsmasina sagladig1 katkinin yaninda,
elektrik ve mekanik bilesenleri gibi teknik altyapiy1 diizleminde barindirmaktadirlar.
Tavanda kullanilan teknik altyapinin tavanin ve dolayisi ile magazanin sekillenmesine
etkisi olmaktadir. Havalandirma tesisati, su borulari, 1sitma-sogutma ile ilgili
tesisatlar, aydinlatma elemanlari, elektrik kablolari, yangin sistemleri, giivenlik
elemanlari, ses sistemleri gibi tiim teknik altyapinin gizlenmesi i¢in tavanin
kapatilmasi gerekir. Baz1 magazalarda tavandaki tiim tesisatin agik birakildigi ve ayni
zamanda bir dekor gorevi goren tavan uygulamalarini da gérmek miimkiindiir. Bu tip
tavanlarda, tavandan gegen altyapi saklama endisesi olmadan agik birakilmaktadir

(Sekil 14).
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Sekil 14: Acik Tavan Ornegi, IKEA magazasi, Madrid, ispanya
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Kaynak: Pinterest (2018). Alacorcon IKEA.

Agik birakilan tavanlarin yani sira, farkli kotlarda ve sekillerde tavan
uygulamalar1 da yapilabilmektedir. Tavanlarda farkli yiikseklikler, farkli formlar
uygulanabilmektedir (Sekil 15).
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Sekil 15: Tavan Formlari

Tavan Yiikseklikleri
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Kaynak: Rengel (2014). Shaping Interior Space. s.79.

Tavanlar tek bir kotta diizlemsel olarak uygulanabilecegi gibi, farkh
diizlemlerde ve farkl sekillerde de uygulanabilir. Tavanlarin formlar1 degistirilerek i¢
mekanlarda farkli etkiler yaratmak miimkiin olmaktadir (Sekil 16). Gerek tavanin kotu,
gerekse sekli, rengi veya malzemesi ile ilgili tiim kararlar, magaza atmosferini

etkileyecek dolayisi ile de miisteri lizerinde farkl etkiler birakacaktir.
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Sekil 16: Tavan Artikiilasyonu
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Kaynak: Rengel (2014). Shaping Interior Space. s.79.

Mekanin olusturulmasina yardimci olan bir diger unsur duvardir. Duvarlar da,
bina 6zelinde tasidigr teknik Ozelliklerin yaninda, aydinlatma ve havalandirma
donatimlarinin bulundugu, iirlinleri ve tabelalar1 tutan elemanlardir (Novak ve
Tolman, 1977:21; Arslan, 2011:78). Ayrica, duvarlar tavanlar gibi ortamin
sekillendirilmesinde rol oynarlar. Saklama, bélme, destekleme ve mimar1 agidan ilgiyi
giiclendirme veya ilgiyi yonlendirme amaglarina hizmet ederler (Kara, 2011:56).
Fonksiyonel gorevlerinin yaninda gorsel anlamda da magazayi tamamlayan mekansal
bir unsurdur. Mobilya magazalarinda mekéanlar1 bolmek igin kullanilan farkli boliicti

elemanlar ve duvarlar kullanilir (Sekil 17).

49



Sekil 17: Alan Boliicii Ornekleri, Minotti Showroom, Meda, Italya

»
-

i H [\_ Lnu :N_ ;‘—;lv m J ii
il ™ :->:

‘T 5

Kaynak: Covetedition (2019). Italian Design: Explore the Staggering New Releases
by Minotti.

Duvarlarda kullanilan malzemeler magaza atmosferini degersel anlamda
yiikseltebilir veya diisiirebilir. Ornek olarak genellikle prestijli magazalar kabartmali
duvar kagitlar1 kullanirken, indirim magazalar1 duvarlar1 yalin birakmay1 tercih

etmektedir (Berman ve Evans, 2010:513).

Magazalarin zeminlerinin de, tavan ve duvarlar gibi diisliniilerek planlanmasi
gerekir. Pile’a (2003) gore, zeminler genel olarak diizdiir fakat bazi durumlarda seviye
farklar1 goriilebilir. Bu seviye farklari temel mimaride olabilir veya sonradan
uygulanabilir. Zemin yiikseltilerek veya algaltilarak olusturulan seviye farklari estetik
nedenlerle kullanilabildigi gibi, mekéanlarda alan ayrimi i¢in de kullanilabilir (Pile,
2003:274). Zeminlerinde seviye farklar1 olan magazalara da rastlamak miimkiindiir.
Ornek olarak mobilya sektériinde, iiriin gruplarini ayirmak, alan belirlemek igin veya
bir {irlinii 6n plana ¢ikarma amaci ile iirlinlerin yiliksek platformlarda sergilendigi
goriilmektedir. Baz1 magazalar, odak olusturmak istedikleri tiriinler i¢in de seviye

farkliliklarindan yararlanmaktadirlar (Sekil 18).
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Sekil 18: Platform Sergileme Ornegi, Heal’s Magazasi, Londra, ingiltere
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2.2.2.3. Malzemeler

Bir mekéan1 olusturan yapi elemanlari, o mekanin sekillenmesine de etki
etmektedir. Duvar, yer ve tavanda kullanilan malzemeler; renk, doku ve desen gibi
cesitlilikleri de beraberinde getirir. Bu gesitlilik, i¢ mekan tasarimi i¢in dnemlidir,
¢linkii tasarimciya genis tasarim olanaklar1 verir. Bunun disinda, olusturulan mekan
algis1 da malzemeler ile baglantilidir. Her doseme malzeme tipi kendi kalite ve prestij
degerini tasimaktadir (Novak ve Tolman, 1977:125). Bu baglamda olusturulan ig
mekanin ucuz veya kaliteli mallar satan pahali bir magaza olarak goriinmesinin segilen

malzemeler ile dogrudan ilgisi oldugunu séylemek miimkiindiir.

Glinlimiizde magazalara farkli yer, duvar ve tavan malzemeleri kullanilarak,
cesitli uygulamalar yapilabilmekte ve bu farkli uygulamalar ile farklit magaza ortamlari

yaratilabilmektedir (Sekil 19).

Magaza ortamina gorsel anlamda katki saglayacak segimler yapilirken, bazi
onemli kriterleri de goz oniinde bulundurmak gerekir. “Magazalarda kullanilacak
malzeme sec¢imleri genel olarak 3 kritere baghidir; goriintii, fiziksel 6zellik ve fiyat”
(Green, 1986:84). Tasarimci tasarlayacagi i¢ mekanda kullanacagi malzemenin fiziki

ozelliklerini goz 6niinde bulundurmalidir. i¢ mekan tasarimu etkileyen bir unsur olarak
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malzeme segimleri dikkatle yapilmalidir. Gorsel anlamda etkileyici bir malzemenin,
dogru yerde kullanilmasi ve ayni zamanda uzun Omiirlii ve saglam olmasi

perakendecinin biit¢esini koruyacaktir.

Sekil 19: Malzeme Cesitliligi, West EIm Magazasi, Londra, Ingiltere.
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Maliyet, perakendeci i¢in Onem tasimaktadir. Bu sebeple dogru malzeme
secimi, kisa vadede degistirilmeye, yenilenmeye veya tamirata ihtiya¢c duymayan
uygulamalar ile ekstra masraftan korunmak demektir. “Magazalarda kullanilan
malzemeler, dayanikli, modaya uygun, temizlenebilir ya da kolay degistirilebilir
olmalidir” (Green, 1986:84). Sadece estetik bir goriintii vermesi sebebiyle, kullanim
sartlar1 goz oniinde bulundurulmadan yapilacak bir se¢im, kullanim sonrasi olumsuz
fiziksel sonuclar1 beraberinde getirecek, yeni bir uygulamaya ihtiya¢ duyulmasina

sebep olacaktir. Bu da perakendeci i¢in masraf demektir.

Glinlimiizde, dayanikliliklarina gore ¢esitli ¢ok fazla malzeme segenegi
bulunmaktadir. Bu sayede, kullanilan yere ve kullanim sekline gore dogru malzeme
secimi uzun vadede siirdiiriilebilirlik i¢in 6nem tasimaktadir. Acar, perakende satis

ortamlarinda zeminde kullanilan malzemeleri; “masif parke, lamine parke, laminat
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parke, mozaik, mermer, granit, porselen karo, seramik karo, vinil, linolyum, cotto”
olarak aymrmustir (Acar, 2009:27). Genel olarak tas malzeme yipranmaya karsi
dayanikli ve uzun Omiirliidiir. Barr ve Broudy, graniti az bakim isteyen, kaliteli
goriiniimii olan ve yogun trafik alanlarina uygun bir malzeme olarak tanimlar;
mermerin gerekli bakimlar1 yapildig: takdirde zengin goriiniime sahip oldugunu
savunur; terazzo ve seramik karolarin ise koridor gibi trafigi yogun alanlar i¢in uygun
oldugunu ifade eder (Barr ve Broudy, 1990:60). Magazalar sirkiilasyonun fazla oldugu
alanlar oldugu icin, yerde kullanilacak malzemenin dayanikliligi da g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken 6nemli bir unsurdur. Bunun yaninda, magazanin yerlerinde
kullanilan kaygan malzemeler miisterilerin can gilivenligini tehlikeye sokabilir.
Ozellikle koridor gibi ayakalti olan ve sirkiilasyonun fazla oldugu noktalarda
malzemenin daha uzun vadede kullanilabilmesi i¢in dayanikli malzemelerin tercih
edilmesi gerekir (Sekil 20). Bu sebeple, koridorlarda tas ve mermer malzemeler,
departmanli magaza igerisindeki kiiciik magazalarda ise hali ve tahta malzemeler

zemin olarak tercih edilmektedir (Arslan, 2011:78).

Sekil 20: Farkli Yer Dogseme Malzemeleri, Habitat Magazasi, Hamburg, Almanya

Kaynak: Yelp (2019). Photos for Habitat.
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Bunun yaninda, taglarin dogal kusurlari onlara 6zgiinliik verir (Mesher,
2013:100). Mermer malzemelerin ise, iist segment markalarin magazalarinda siklikla
kullanildigi goriilmektedir (Sekil 21).

Sekil 21: Mermer Yer Doseme Ornegi, Qela Magazasi, Doha, Katar

Kaynak: Futurebrand UXUS (2019). Qela.

Ahsap malzeme ise renk, desen ve dayaniklilik anlaminda c¢ok cesitlidir. Bu
sayede tekrar etmeyen sonuglar elde etmek miimkiindiir. Mekana sicaklik katar
(Mesher, 2013:97). Yerde oldugu gibi, duvarlarda ve tavanda da ahsap malzeme ile
yapilan uygulamalari gérmek miimkiindiir (Sekil 22, 23).

Sekil 22: Ahsap Duvar Uygulamasi, West EIm Magazasi, Londra, Ingiltere

Ry ... ./
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Sekil 23: Ahsap Duvar-Tavan Uygulamasi, Anthropologie Magazasi, Londra,
Ingiltere

Kaynak: Interno24 Re-design (2018). Anthropologie.

Green’e (1986) gore, dogal ahsap; sicaklik, zenginlik ve Kkaliteyi
cagristirmaktadir ancak malzemenin imaji, yaninda kullanilan trtinler ile iligkisine de
baglidir. Ornek olarak dogal ahsap, akkorlu 151k altinda parlak bir mermer veya granit
ile birlikte kullanildiginda sicak ve zengin bir goriinlim verecekken, soguk beyaz
floresan altinda beton bir malzeme ile birlikte kullanildiginda farkl: bir imaj ¢izecektir

(Green,1986:84).

Hali; perakende magazalar i¢in ucuz olmasi, ¢ok farkli renk ve desen
alternatiflerinin olmasi, iizerinde rahat bir yliriime sunmasi ve sesi ciddi bir sekilde
sogurma Ozelligi olmasi ile oldukga popiiler bir malzemedir (Green, 1986:85).
Kullanim yeri ve amacina gore materyal anlaminda c¢esitlilik gostermektedir. El
yapimi yiin veya ipek bir halinin kullanim yeri, sekli, fiyat1 ve dayanikliligi ile sentetik
iplikler ile iiretilmis bir makine halis1 arasinda fark vardir. Diistik kaliteli ucuz bir hali

ile yiiksek kaliteli pahali bir halinin verecegi gorsel his de farkli olmaktadir.

Acik veya koyu renk diiz bir halidan, renkli ve desenli bir halinin ayak izi ve
toz gostermeme dzelligi fazladir (Green, 1986:86). Ozellikle agik renk ve diiz halilar,

daha kolay kirlenerek izleri daha kolay gostermektedir. Koyu renkler ve desenler ise
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bu anlamda daha kolay kullanim saglamaktadir (Sekil 24). Bu sebeple, magazalarda
sirkiilasyonun fazla oldugu disiiniiliirse, secilecek halinin rengi ve deseni de 6nem

tagimaktadir. Ayrica ozellikle giris boliimlerinde hali kullanilmamasi uygun olacaktir.

Sekil 24: Renkli Hali Kullanim1, Anthropologie Magazasi, Oregon ABD.
o (; S .‘&4! } "~.-

Kaynak: Ablog (2018). The Ultimate Anthropologie Experience: A Tour of Our
Expanded Portland Store.

Novak ve Tolman’a (1977:127) gore ise, hali diger yer désemelerinin arasinda,
zengin goriinmektedir. Bu baglamda, baz1 pahali markalarin magazalarinda hali tercih
ettigini gérmek miimkiindiir (Sekil 25). Ozellikle mobilya magazalarinda, alam

tamamlamanin yaninda sicaklik katmak icin de tercih edilmektedir.
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Sekil 25:Fendi Casa Hali Kullanimi1, Harrods Home, Londra, Ingiltere
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Green’e gore (1986), halilarda dayaniklilik ve performans agisindan en 6nemli
faktor iplik yogunlugudur. Iplik yogunlugu halimin agirligi veya hafifligi ile belli
olmamaktadir. Cok hafif bir halinin, iplik yogunlugu fazla olabilir veya ¢ok agir bir
halinin iplik yogunlugu az olabilir (Green, 1986:86).

Bir mekén igerisindeki yiizeylerin 151k yansiticiliklart ve dokulart mekan
icerisindeki tirlinlerin algilanma seklini etkilemektedir. Baz1 malzemeler 15181 emer,
bazilar1 ise yansiticidir. Genis alanlarda kullanilan malzeme rengi, magazanin
aydinlatmalarinin etkisiyle yansima yapabilir ve istenmeyen sonuglar dogurabilir
(Novak ve Tolman, 1977:124). Bu yansimalar, ortamin ve kullanilan malzemelerin
rengini etkileyerek, atmosferini de degistirmektedir (Sekil 26). Magaza ortaminda
kullanilmasi halinde, sergilenen tirtinlerin renklerini etkileyerek miisterileri yaniltmasi

ve alisverisi zorlastirmas1 muhtemeldir.
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Sekil 26: Yansitict Malzeme-Isik Iligkisi, Educational Centre, Granada, ispanya

Kaynak: ArchDaily (2019). Educational Centre in El Chaparral / Alejandro Muiioz
Miranda.

2.2.2.4. Renk Kullanim

“I¢c mekan tasarimi renk, bi¢im ve doku gibi kendine 6zgii bilesenleri ile
birlikte, i¢ mekani optimize etmek, verimlili§i ve estetik anlamlarmin diizgiin
isleyisini saglamak i¢in calismaktadir” (Hashempour ve Sapchi, 2015:79). Bu
bilesenler arasinda bulunan renk, diger bilesenler gibi, i¢ mekan tasarimina katkis1 olan
onemli bir yere sahiptir. Mekana bir karakter kazandirmasinin yaninda, insan
davraniglari, karar verme, saglik ve daha farkli alanlarda etkisi oldugu yapilan
arastirmalar 1g18inda bilinmektedir. Aslinda, rengin insanlar tizerindeki etkileri, uzun
yillar Oncesinde calisilmaya baglanmis bir konudur. Renkler insanlarin ruhsal ve
fiziksel durumlarmi etkilemektedir (Martel, 2000:75). Bu etkiler, olumlu olabildigi
gibi olumsuz da olabilir. Kirmizi, sevgiyi ifade eden pozitif bir renk olsa da, kontrolii
kaybetmek anlamina gelebilir, savas, siddet, hirs ve tutkuyu ifade edebilir (Ozdemir
2005:392). Ozellikle farkli toplumlarda renklerin farkli anlamlara gelebildigini goz
oniinde bulundurmak gerekir. Amerika’da kirmizi renk tehlikeyi, Misir’da dliimii,
Hindistan’da yaraticihi@i, Cin’de ise mutlulugu temsil etmektedir (Daggett vd.,

2008:7). Bunlarin yaninda, renkler gegmisten glintimiize farkl: iilkelerde tedavi amagh
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da kullanilmaktadir. Martel (2000:80), Cin’de ve Hindistan’da renklerin hastalar
tyilestirmek icin kullanildigini belirtmektedir.

Sicak (renkler kirmizi, turuncu, sari1) ve soguk (yesil,mavi, mor) renklerin
insanlar tizerindeki etkisini inceleyen birgok arastirma bulunmaktadir. Bu arastirmalar,
magazanin genelinde veya bir boliimiinde uygulanan renk unsurunu temel alarak,
miisteri davraniglarin1 analiz etmektedir. Bellizi, Crowley ve Hasty (1983) mobilya
magazas1 0zelinde yaptiklar1 ¢aligmada, kiiciik alana uygulanmis kirmizi, sar1 gibi
sicak renklerin, soguk renklere gore miisteri fiziksel olarak ¢ektigini belirtmekteyken,
genis alanlarda ise soguk renklerin miisteriler tarafindan daha pozitif algilandigin

ortaya koymaktadirlar (Bellizi, Crowley ve Hasty, 1983:43) (Sekil 27 ve Sekil 28).

Sekil 27: Soguk Renklerin Kullamldigi i¢ Mekan Omegi, Seibu Shibuya,
Tokyo, Japonya

Kaynak: Nendo (2019). Key to Style.

Levy ve Weitz (2011:491); sicak renklerin coskulu, heyecanli, hareketli ve
sicak etkiler birakirken, soguk renklerin daha yatistirici ve serinletici etkiler
biraktigindan bahsetmektedir. Sicak renkler nese, canlilik ve hareketi ifade ederken,
bu renklerin fazlasinin, heyecan, yorgunluk, siddet, saldirganlik gibi duygular agiga
cikartabilir ve konsantrasyon giigliigii yaratabilir. Soguk renkler ise yatigtirict ve
dinlendirici 6zellige sahip olmakla birlikte, renksiz ve soguk renkli i¢ mekanlarin
misteriler tarafindan daha pozitif algilanmaktadir (Esen, 2007:17; Kutlu, Manav ve
Kilang, 2013:605).
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Sekil 28: Sicak Renklerin Kullamldigi I¢c Mekan Ornegi, Red Valentino, Londra,
Ingiltere

Kaynak India Mahdavi (2019). Red ValentinoSloane Street.

Natiirel renkler; bej, krem, Kirli beyaz, gri, gri-bej, sari-kahve, siyah ve
beyazdir. Bu renkler sergilenen lirlinle yarigmazlar bir bagka deyisle 6niine gegmezler

ve uzun siire kullanilabilirler (Barr ve Broudy, 1990:59; Pile, 1997:295).

Hashempour ve Sapchi (2015:80), psikologlarin yaptiklari arastirmalarda,
“renklerin insan algis lizerindeki etkilerini agirlik (hafif ve agir), sicaklik (sicak ve
soguk), mesafe (uzak ve yakin) ve boyut (biiylik ve kiiciik)” seklinde incelendigini
ifade etmektedir. McNeal (1973) bir incelemesinde, bazi renklerin feminen, bazi
renklerin ise maskiilen olarak algilandigini; siyah kirmizi mor ve mavi renklerin agir;
sar1, turuncu beyaz ve pastel renklerin hafif olarak algilandigini belirtmektedir
(McNeal 1973’ten aktaran Bellizi, Crowley ve Hasty, 1983:26). Duvarlarda, renk
kullanim1 mekanlara boyut kazandirmada da etkilidir. Bir mekanda, kullanilan renkler
ile 0 mekanin boyutlarinin oldugundan farkl sekilde; “daha kiiclik veya daha biiyiik,
daha algak veya daha yiiksek, daha dar veya daha genis” algilanmasi saglanabilir
(Ozdemir, 2005:400). Tavanlarda kullanilacak agik renkler, magazada ferah bir ortam
yaratmaya yardimci olur (Arslan, 2011:78). Ferah bir mekan, basik bir mekana
nazaran miusteri i¢in daha rahat bir aligveris ortami sunacaktir. Hashempour ve Sapchi

(2015), farkli renklerin zaman algist1 konusunda farkli etkiler yarattigini
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bildirmektedir. Cho ve Lee (2017) yaptiklar1i g¢alismada, liikks olarak algilanan
renklerin, magaza atmosferinde kullanilmasi sonucu, magazanin liks algisini

arttirdigini ortaya koymustur (Cho ve Lee, 2017:41).

Renk alaninda yapilan c¢alismalarda goriildiigli gibi, magaza atmosferinde
kullanilan renkler, i¢ mekan tasarimina katki saglarken, insanlarin mekan ile ilgili
algilarini da etkilemektedir. Ayrica magazalarda renk kullanimi alan béliimlemesi igin
de kullanilabilmektedir (Sekil 29). Bu sebeplerle, magaza atmosferinde renk unsuru,

izerinde diistiniilerek tasarlanmasi gereken, onemli bilesenlerden biridir.

Sekil 29: Renk Kullanimi ve Alan Béliimleme Ornegi, Ginger&Smart magazast,
Torino, Italya

N O o

Kaynak: Flack Studio (2019). Ginger &Smart Playfully polished.

Insanlar iizerinde fiziksel ve psikolojik olumlu ve olumsuz etkilerin farkina
varan mekan tasarimcilari, magaza ortaminda renk unsurunu, ambalaj tasarimlarinda
oldugu gibi, miisterinin ilgisini ve dikkatini ¢ekerek miisteriyi etkilemek ig¢in
kullanmaktadir (Bellizi, Crowley ve Hasty, 1983:22). Bu baglamda unutulmamasi
gereken bir nokta sudur ki renklerin insanlar lizerindeki giiclii etkisi, dikkat cekmeye
yarayabilecegi gibi, yanlis kullanildig1 takdirde rahatsiz edici de olabilir. Renklerin
dogru kullanilmasi ile miisteri konforunu saglamak olumlu sonuglar1 beraberinde

getirecektir.
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2.2.2.5. Aydinlatma

Insanoglu giin 1518m1n yetersiz kaldig1 zamanlarda, mekéanlarin da fiziki
kosullarina bagli olarak, 1s18a ihtiyag duymakta gece veya giindiiz her ortamda yapay
1siktan faydalanabilmektedir. Yapay 151k glinlimiizde bir¢ok alternatif sunmakta, i¢-dis
alan fark etmeden kullanilabilmektedir. Perakende alanlarda da miisterinin magazay1
ve lUriinleri gormesi i¢in yapay 1siktan yararlanilmaktadir. Aydinlatma, perakende
ortamindaki en 6nemli yardimci faktorlerden biridir ve magaza atmosferinin 6nemli

bir bilesenidir (Summers ve Hebert, 2001:145).

Green’e (1986:107) gore magaza aydinlatmasinin en temel gorevi magaza
imajin olusturmaktadir. Magaza imaji, magazada satilan iiriinlerin kalitesi ile ilgili
alg1 olusturarak tiiketicinin magazaya girme veya girmeme kararini etkilemektedir
(Kara, 2011:47). Disaridan bakildiginda pahali goriinen bir magazayi, aligveris i¢in az
biitce ayirmis bir tiiketici tercih etmeyecektir. Bu sebeple dogru aydinlatma kullanimi
magazanin imajint dogru yansitmak ve miisterilerin beklentilerini karsilayabilmek i¢in

onemlidir.

Magaza aydinlatmasinin bir diger gorevi, miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve
onlart magazaya yonlendirmektir (Green, 1986:107). Literatirde magaza ici
aydinlatma tizerine bir¢ok calisma yapilmistir. Bu ¢alismalarda, kullanilan 1s181in
miisteri algis1 lizerindeki etkileri incelenmistir. S6z konusu ¢alismalarin ortak noktas,
magazada kullanilan aydinlatma unsurlarinin miisteri davranislarina olan etkilerini
ortaya koymalaridir. Magazada kullanilan aydinlatmalar miisterilerin dikkatini
cekebilir ve miisterilerin ilgisini istenilen noktaya yonlendirebilir. Yogun 151k hizl
aligveris yapilmasi istenen bir mekanda tempoyu hizlandirilabilirken, diistik 151k
miisterilerin magazada daha uzun siire kalmalarini saglayabilir (Kutlu, Manav ve
Kilang, 2013:600). Sachdeva ve Goel (2015:76), aydinlatmanin {riinlerin
goriiniirliigiinii netlestirdigi ve ilgi ¢ekiciligini arttirdigindan bahsetmektedir. Saeed
(2015:440, 441), yaptig1 arastirma sonucunda, belirli bir alani aydinlatilmis olan
magazanin ve o alandaki iirlinlerin daha fazla dikkat cektigini, tiiketicileri daha

yakindan bakmaya tesvik ettigini ve o alandaki trafik akisinin arttigini belirtmektedir.

Ginthner’a (1990) gore odak noktasi olustururken iiriin ve ¢evre arasindaki 11k
kontrastinin artmasiyla etki artmaktadir. Parlaklik dikkat c¢ekicidir. Parlak 1s1k
altindaki driinler los 151k altindaki triinlere gore daha fazla incelenmekte ve bu

irlinlere daha fazla dokunulmaktadir (Areni ve Kim, 1994; Summers ve Hebert, 2001).
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Tim bu veriler 1s5183inda, magazalardaki aydinlatmalarin tiiketici aligveris
davraniglarina yon verdigi sdylenebilir. Bunu fark eden firmalar, magaza ortamlarinda
151810 homojen bir sekilde yayilmasi yerine teatral ve dramatik Kullanimlar ile fark

yaratmaya baglamistir. Magaza genelinde olusturulan golgeler ve 1s1ik oyunlar ile

farkli magaza atmosferleri yaratilmaktadir (Sekil 30).

Sekil 30: Dekoratif Aydinlatmalar, The Salon Art+Design, New York, Amerika

Kaynak: Wallpaper* (2019).Collector’s call: Highlights from The Salon Art +
Design New York

Magaza aydinlatmasi, genel ortami aydinlatmakta ve miisterilerin magaza
icerisinde rahat hareket edebilmelerini saglamaktadir. Eroglu Pektas’a (2009:68) gore
ise, “magazadaki 1siklandirmanin amaci, ortami aydinlatmaktan ¢ok, iiriini
aydinlatmaktir”. Magaza i¢indeki aydinlatmanin miisterilerin goriisiinii kolaylastirarak
tirtinleri dogru ve cabuk bir bicimde degerlendirmelerine yardimci olmasi gerekir.
Dogru aydinlatma, iiriinler i¢in dogru bir satis alani yaratir (Green, 1986:108). Tek ve
Orel’e (2006) gore “Iyi sekilde sergilenen iiriin, kendi kendini satacaktir” (Tek ve Orel,
2006:653). Ozellikle satis alanlarinda, sergilenen iiriinlerin miisteri tarafindan net bir
sekilde algilanmas1 6nemlidir. Magazalar bu durumu, uygun aydinlatma ve 151k renk

sicakligt ile saglamaktadir.

Uriiniin rengi, aydmlatmalarin etkisi ile degisebilir. Magaza icerisinde
begenilip satin alinan iirlin, giin 15181 altinda miisterinin begendiginden ¢ok farkli bir

iriin haline gelebilir. Boyle bir durum miisteri ve saticiytr zor durumda birakabilir.
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Ozellikle de renkli aydinlatmalar bu konuda risklidir. Bu sebeple, magaza icindeki 151k

renginin, Uriinlerin renkleri tizerindeki etkisinin goz oniine alinarak se¢ilmesi gerekir.

Isik sicakliginin 6l¢ti birimi Kelvin’dir. Isigin sicaklik derecesi diistiik¢e, daha
sicak ve sarimsi bir goriiniime kavusurken, derece arttikca renk daha mavilesmeye ve

soguk olarak tanimlanmaya baslamaktadir (IESNA, 2000) (Sekil 31).

Sekil 31: Isikta Renk Sicakligi

1800K 2200K 2700K 3000K 4100K 5000K 6500K  7500K  9000K  12000K  20000K

Kaynak: Karlen ve Benya (2004). Lighting Design Basics

Diisiik segment magazalarda dogal ve soguk beyaz (3500-5000K) arasi
kullanilan 11k renkleri, iist segment magazalarda ise sicak beyazdir (2700-3000K).
5000K ve lizeri ise giin 15181 olarak ifade edilmektedir (IESNA, 2000).

Magaza igerisinde kullanilan aydinlatma tipleri, kullanilma sekline gore
degisebilir. Magaza icerisinde kullanilan temel aydinlatma c¢esitlerini Amerikan
Aydinlatma Dernegi; genel aydinlatma, vurgu aydinlatmasi ve gérev aydinlatmasi

olarak iice ayirmaktadir (ALA, 2006) (Sekil 32).

A = -

Sekil 32: Temel Aydinlatma Cesitleri

Genel Aydinlatma Gorev Aydinlatmasi Vurgu Aydinlatmasi

Kaynak: Lizping (2018). Three Basic Type of Lighting.

Perakende alanlarda, miisterilerin gérme kapasitelerini arttirarak giivenli bir
sekilde yiirliyebilmelerini saglamak i¢in farkli genel aydinlatma sekillerinden
faydalanilmaktadir (ALA, 2006). Unal’a (2014) gore, genel aydinlatma, alanin
bastanbasa 1s1iklandirilmasini saglar ve 5 farkl sekilde yapilabilir:
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e Dolaysiz aydinlatma, armatiirden ¢ikan 1s18in tamamina yakin kisminin
yiizeye ulastig1 bir aydinlatma seklidir. Yiiksek tavanlara sahip mekanlarda
kullanilmast daha uygun olmaktadir.

e Yan dolaysiz aydinlatma, armatiirden ¢ikan 1518 %10 ile %40°lik bir
kisminin yiizeylerden yansidig1 aydinlatma seklidir.

¢ Yaymnik aydinlatma, armatiirden ¢ikan 15181in hemen hemen esit bir sekilde
dolayl1 ve dolaysiz sekilde ylizeyi aydinlatma seklidir.

e Yart dolayli aydinlatma armatiirden ¢ikan 1s18m %60 ile %90°lik bir
kisminin dolayli olarak yiizeye ulastig1 aydinlatma seklidir.

¢ Dolayli aydinlatma ise armatiirden ¢ikan 151g1n tamamina yakin bir kisminin
birgok noktadan yansiyarak yiizeye ulastigi aydmlatma seklidir (Unal,
2014:178,179).

Gorev aydinlatmasi, kasa, prova odalar1 gibi hizmet alanlarinda belirli
gorevleri gergeklestirmede yardimei olurken, vurgu aydinlatmas tiriinii vurgulayarak
odak noktalart olusturur (Mesher, 2013:106). Bu aydinlatma sekillerinin
uygulanabilmesi i¢in, 151k kaynagi ve armatiir tiplerinin belirlenmesi gerekmektedir.
Aydinlatma planlar1 hazirlanirken, magaza igerisinde sergilenen iiriinler i¢in kullanilan
vurgu aydinlatmasi ile magaza i¢ ortamini aydinlatan genel aydinlatmalara dikkat
edilmesi gerekmektedir. Odeme noktasi, vitrin ve giyinme odalar1 ise ayrica
diistiniilmelidir (Ganslandt ve Hofmann, 1992:252; IESNA, 2000). Bir magaza
igerisinde kullanilacak armatiirlerin secilmesi ise hem gorsel hem de fonksiyonel bir
karardir. Clinkii bu se¢im igerideki goriintiiye ve magaza atmosferine etki edecegi gibi

miisterilerin konforunu da etkilemektedir.

Magazalarda sabit ve hareketli armatiirler kullanilabilmektedir. Sabit
armatiirleri duvara, tavana ve yere gomiilii veya ylizeye monte edilmis sekilde
kullanilan armatiirlerdir. Hareketli armatiirler, lambader, masa lambalar1 gibi
tasinabilir veya ray spotlar gibi yer degistirebilir. Sabit armatiirler igin ise “downlight”
(toplayict tavan 1sikligi), “uplight” (tavan aydinlatici aydinlatma elemani) ve
“wallwasher” (ylizey yikayan aydinlatma elemani) armatiirler 6rnek verilebilir (Sekil
33). Toplayic1 tavan 1sikligi, direkt aydinlatma amagli kullanilmaktadir. Isigi
yukaridan asagi yonde ve farkli acilarda yayabilmektedir. Tavana gomiilii sekilde
kullanilabildikleri gibi, yiizey lizerinde veya asili sekilde de monte edilebilmektedir.
Tavan aydimnlatici aydinlatma elemanlari, toplayici tavan isikliginin tersine 15181

asagidan yukar1 dogru yayar ve endirekt aydinlatma saglar. Duvara veya yere gomiilii
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sekilde veya ylizeye monte edilebilirler. Yiizey yikayan aydinlatma elemanlar: ise
isminden de anlasildig: gibi kullanildig1 yiizeyi boylu boyunca aydinlatan armatiir
¢esididir. Duvar, tavan ve yeri aydinlatmak i¢in kullanilabilmektedir (Ganslandt ve
Hofmann, 1992; Karlen ve Benya, 2004; IESNA, 2000). Genel olarak magazalarda
ortam aydinlatmasi i¢in toplayici tavan armatiirlerinin kullanildigi, {iriin teshirlerine
vurgu yapmak icin ise yonlendirilmis spot aydinlatmalarin ve duvar yikayicilarin
kullanildig1 goriilmektedir (Ganslandt ve Hofmann, 1992:252). Gizli 11k uygulamalari
ile de endirekt aydinlatmalar yapilabilmektedir.

Sekil 33: Armatiir Tipleri
UPLIGHT DOWNLIGHT

=
-] |
-
M
O
WASHLIGHT

Kaynak: Ganslandt ve Hofmann (1992). Handbook of Lighting Design
Erco Edition, s.94, 97, 99.

Magaza genelinde olusturulmak istenen atmosferi, segilen 151k kaynagi tipi de
etkilemektedir. Isik sicakligi ve 1s1k siddeti de magaza ortamda farkli etkiler
yaratmaktadir (Sekil 34). Sar1 1s1k ile aydinlatilan yerler daha sicak, beyaz 151k ile
aydinlatilmis magazalar daha soguk olarak algilanmaktadir (Arslan, 2011:81). Ayrica,
151k siddeti daha diisiik ve sicak renkteki aydinlatma kullanan yerler daha prestijli, liiks
tiketim mallar1 satan yerler olarak algilanirken, daha parlak ve soguk renk
aydinlatmalar kullanan yerler ucuzcu magazalar olarak algilanmaktadir (Briand ve
Pras, 2010; Levy ve Weitz, 2011; Kutlu, Manav ve Kilang, 2013; IESNA, 2000). Bu
baglamda, bir magazanin aydinlatma planlar1 yapilmadan 6nce, magaza tipi ve satilan
tirtinler géz oniinde bulundurulmali, magaza icerisinde nasil bir atmosfer yaratilmak
istendigi kararlastirilmali ve bu dogrultuda aydinlatma c¢esitleri, kullanilacak 151k

kaynagi ve armatiirler belirlenmelidir.
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Sekil 34: Magaza Aydinlatma Ornegi, Lombok magazas1, Londra Ingiltere

‘ CYBER WEEK
SEOR2

2.2.2.6. Sergileme Elemanlar1 ve Demirbaslar

Magazadaki demirbaglarin temel gérevi tirtinleri tutmak ve satmaktir (Levy ve
Weitz, 2011:487). Magaza icerisinde bulunan sergileme elemanlar1 veya demirbaglar
tiiketicilerin aradiklar iiriinii kolayca bulabilecegi sekilde yerlestirilmeleri nemlidir.
“Uriinlerin teshiri, satis1, korunup muhafaza edilmesi ve stok bulundurulmasi amaciyla
kullanilan her tiirlii malzeme ve esya” magazanin demirbasidir ve {irlin satisina destek
vermektedir (Hasty ve Reardon 1997°den aktaran Arslan, 2011:80). Demirbaslar ve
sergileme elemanlar gok gesitlidir ve magaza tipine gore degismektedir. Ornek olarak
daha cok marketlerde goriilen gondollar1 herhangi bir tekstil veya mobilya
magazasinda gormek miimkiin degildir. Veya ayakli askilar genelde tekstil iirtinler

satan magazalarda goriilmektedir.

Sergileme elemanlarinin magaza ortami ile uyum igerisinde olmasi da
gorsellik anlaminda 6nemlidir ¢ilinkii kullanilan her eleman magazanin i¢ tasarimina
katki saglamaktadir. Sergileme elemanlarinin fazla dikkat ¢ekici olmasi, iiriinleri geri
planda birakabilir ve tiliketicinin iiriine yogunlagsmasini engelleyebilir (Demirci,
2000:42). Bu durum perakendeci tarafindan istenmeyen bir durumdur. Teshirin fazla

kalabalik olmasi da miisteri icin ¢ekiciligini yitirecek, miisterinin {irlini
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degerlendirmede zorlanmasina neden olacaktir. Miisteriye iirlin ¢esitlerini etkin
sekilde sunabilmek ve ¢ok fazla iirlin ile kafa karigiklig1 yaratmak arasinda fark vardir.
Teshir tiiketicilerin iirlinii degerlendirmesine firsat vermelidir (Demirci, 2000:40). Bu
nedenle sergileme elemanlarinin, tiriinleri geri planda birakmayacak sekilde secilmesi
ve uygulanmasi, irlinlin aligveris deneyimi igerisinde tiiketici ile kuracag: iletisim

anlaminda olduk¢a 6nemlidir.

2.2.2.7. I¢ Mekan Gorsel Iletisim Araclar:

Magaza icerisinde tabelalar, afisler, panolar, yazilar, isaretler, etiketler,
posterler, magaza i¢inde dagitilan brosiirler birer gorsel iletisim aracidir ve magaza
icerisinde miisteriler ile iletisim kurmak i¢in kullanilir. Magaza ig¢i iletisim araglari,
“talimat verme, yon gosterme, bilgi verme, imaj olusturma ve/veya duyuru yapma

amac1 tagimaktadirlar” (Arslan, 2011:122).

Gorsel iletisim aracglari; departmanlari, Uriin gruplarint veya markalar
ayirabilir, rehberlik yapabilir, reklam i¢in kullanilabilirler (Barr ve Broudy, 1990:91).
Ozellikle biiyiik metrekareye sahip olan departmanli magazalarda veya marketlerde
gorsel iletisim araglarinin rehberligi miisterilerin gitmek istedigi alana gitmesine ve

aradig1 tiriinli bulmasina yardimer olmaktadir (Sekil 35).

Sekil 35: Magaza I¢i Yonlendirmeler, Forum Kipa, Izmlr Tirkiye
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Yeni c¢ikan bir iriiniin tanitimi i¢in de bu gorsellerden yararlanildigi
goriilmektedir. Bu gorselleri magazalarin vitrin camlarinda, duvarlarinda, magazada
bulunan iirlinlerin veya sergileme {initelerinin {izerinde ve tavandan sarkitilmis olarak
gormek miimkiindiir. Magaza i¢i gorseller, magaza igerisinde yonlendirici bir unsur

olurken, magaza imajina da destek saglamaktadir.

Hangi iiriin grubunun nerede konumlandigi bilgisine, fiyat, promosyon,
“lansman” bilgilerine i¢ mekan gorselleri ile ulasmak miimkiindiir. Son yillarda,
magazalarda elektronik/dijital iletisim araglar1 da kullanilmaktadir (Levy ve Weitz,
2011:476,477). Baz1 magazalarda LED reklam panolar1 ve video paneller kullanildig:
goriilmektedir (Sekil 36, 37).

Sekil 36: Magaza Ici Isikli Yonlendirmeler, Mudo Magazas1, {zmir, Tiirkiye
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Sekil 37: LED Duvar Paneli Ornegi, Habitat magazasi, Londra, Ingiltere

2.2.2.8 Gorsel Sunus

Sergileme, iirlinlin miisteri tarafindan satin alinacak hale getirilme siirecidir
(Kunz, 2015:398). Tiiketicinin dikkatini g¢ekmek, tiiketicide satin alma istegi
uyandirmak ve iriinliin satin alinma olasiligini arttirmak igin gorsel sunustan
faydalanilmaktadir. yi bir sunum, miisteriyi iiriine c¢ekebilmeli, iiriine yonelen
misterinin Uriin ile iletisim kurabilmesini saglayabilmelidir. Bu baglamda {iriin
sunumu aslinda satilacak {riiniin goze goriinlir olmasi, degerlendirilebilmesi ve

satilabilmesi i¢in gerekli stirecleri igermektedir (Kunz, 2015:381).

Magazaya giren miisteriler, sergilenen {irlinleri gorerek ve inceleyerek
degerlendirme yapmaktadir. Bu degerlendirme asamasinin olumlu gegmesi miisteriyi
satin almaya yonlendirebilmek i¢in 6nem tagimaktadir. Uriin sunumu miisterinin
iirtinii kolaylikla bulabilmesini saglamali, incelemesine ve degerlendirmesine olanak
tanimalidir (Barr ve Broudy, 1990:99). Ayn1 zamanda ilgi ¢ekici olmal1 ve miisteride

dikkat uyandirmalidir.

Aranilan iiriiniin bulunmasi, kiyaslanmasi ve secilmesi asamalarinin tiiketici
icin daha kolay hale getirilmesi igin iiriin gruplandirmas: gerekmektedir (Demirci,

2000:57). Her magazada sunumu yapilacak iiriin grubuna gore bir teshir sekli tercih
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edilmekte, bu iiriin gruplarina uygun birtakim demirbaglar ile irilinler teshir
edilmektedir. Magazadaki demirbaslar magazada satilan iiriin tipine gore degisiklik
gostermektedir. Ornek olarak, giyim magazalar1 kiyafet teshirleri igin farkli aski tipleri
kullanirken, marketlerde gondol tarzi demirbaslar kullandig1 goriilmektedir (Levy ve
Weitz, 2011:487). Bu demirbaslar modiiler, tasinabilir ve ayarlanabilir sistemlere
sahip olmalar1 magazayr monoton bir goriintiiden uzaklagtirmanin yani sira, farkli
sekillerdeki alan planlanmalar1 i¢in de olduk¢a 6nem tagimaktadir (Novak ve Tolman,
1977:88). Magaza igerisinde {iriin teshiri ve sunumu i¢in kullanilan tiim demirbaslar,
fonksiyonel olmali, estetik anlamda magazaya katkida bulunmali, magazanin genel

atmosferi ve i¢ mekan tasarimi ile harmanlanmis olmalidir (Bayraktar, 2011:48).

Magazadaki iiriinlere gore iirlin teshiri iki sekilde yapilmaktadir. Acgik teshir
miisterilere liriinlere dokunma, inceleme, iiriinleri deneme imkani verirken, kapali
teshirde {riinlerin denenmesi veya iiriinlere dokunulmasi istenmemektedir (Arslan,
2011:117). Bir giyim magazasinda begenilen {iriin ele alinip incelenebilir, denenebilir;
ancak bir elektronik magazasinda gilivenlik dnlemleri sebebiyle iiriin istenilen 6l¢iide
incelenememektedir. Magazada bulunan “demo” {irlinler ve miisteri temsilcisinin
verecegi bilgiler ile iirtin hakkinda detayli bilgiye ulagmak miimkiin olmaktadir.
Kozmetik iiriinler i¢in de hijyen unsuruna bagli olarak “tester” diriinler ile iriinii
deneme imkani taninir. Baz1 mobilya firmalarinda ise tirlinleri denemek, koltuklara
oturmak yasaktir. Bu konuda magaza genelinde ve koltuklarin iizerinde miisterileri
uyaran yazilar gormek miimkiindiir. Bu baglamda firmalarin farkl iiriin gruplarinda
farkli teshir teknikleri uyguladiklari goriilmektedir. Uriin teshiri her ne sekilde olursa
olsun tiiketicinin o trlin ile ilgili yeterli bilgiye sahip olabilmesi ve {iriinii

degerlendirebilmesi i¢cin dnemlidir.

Uriinlerde cesit oldugu gibi sunum teknikleri de cesitlidir. Levy ve Weitz
(2011), sunum tekniklerini, fikir odakli sunum, iiriine ve boyuta gore sunum, renge
gore sunum, fiyata gore sunum, dikey sunum, tonaja gére sunum ve cepheden/karsidan
sunum olarak ayirmaktadir (Levy ve Weitz, 2011:487). Tiim bu sunum teknikleri
sergilenmesi istenen iirline gore sekillenmektedir. Fikir odakli sunumda, bir fikir
cercevesinde veya magaza imajina bagli bir sunum gelistirilir. Ornek olarak bir
mobilya magazasinda, satilmasi istenen bir salon takimi, salonda nasil durmasi
gerekiyorsa o sekilde tiiketicilere sunulmaktadir. Gerek aksesuarlari ile gerek yerlesim
sekli ile bir salon ortam1 yaratmaya c¢alisilir. Bu sayede miisteri, almay1 diisiindiigi

takimin kendi evinde nasil duracagini goziinde canlandirabilir. Kotler’e (1973) gore,
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mobilya magazalar1 6zelinde olusturulan bu teshir alanlar1 sayesinde miisteriler
triinleri  tekil veya takim halinde daha giivenli ve konforlu bir sekilde
degerlendirebilmektedirler (Kotler, 1973:56). Uriinler, aksesuarlar ile tamamlanarak

gorsel anlamda bir biitlinliik olusturulmakta ve miisteriye sunulmaktadir (Sekil 38).

Uriiniin yaninda sergilenen diger tamamlayic1 iiriin ve aksesuarlar da
miisterileri etkileyebilmektedir. Miisterilerin beraber aldiklari iiriinler, genellikle
beraber sergilenen {iriinlerdir (Levy ve Weitz, 2011:493). Bu iirlinler birbirlerini
tamamlayan Uriinlerdir ve strateji olarak birlikte bulunabilmeleri gerekir (Bayraktar,
2011:49). Bu {iriinler kendi satin alinma olasiliklarinin yaninda, yanindaki tirtinlerin
satin alinma olasiliklarin1 da arttirmaktadir. IKEA bu sergileme seklini uygulayan
firmalardan bir tanesidir. Sunumlarini bir fikir gergevesinde, ger¢ek bir ev ortami
yaratmaya calisarak gerceklestirmekte bu sayede tiliketiciyi satin almaya
yonlendirmeye caligmaktadir. Bir salon takiminin altinda sergilenen hali, kanepenin
oniinde duran sehpa, konsol iizerindeki tablo ve bunun gibi ¢esitli iiriinler birbirlerini
tamamlamas1 yoniinden miisteriyi etkileyebilir ve satin alma talebi yaratabilir veya
bah¢e mobilyalarinin yaninda sergilenen minderler mobilya takimi igerisindeki

sandalyeler igin tamamlayici niteligini tasiyabilir.
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Levy ve Weitz (2006:488,489) iiriine ve boyuta gore sergilemeyi ayni tip
tiriinlerin gruplanarak sergilenmesi, renge gore sergilemeyi ayni renk tonlarindaki
triinlerin bir arada sergilenmesi ve fiyata gore sergilemeyi ise iirlinlerin fiyat

gruplarina gore sergilenmesi olarak agiklamaktadir (Sekil 39).

Sekil 39: Crate&Barrel Magazasi Teshir Ornegi

Kaynak: Philipp Tatler (2019). Crate & Barrel Opens a Flagship Store.

Levy ve Weitz (2006) sunum tekniklerinden bir digeri olan dikey sunumu, ayni
irlin gruplariin raflarda veya duvarda dikey sekilde dizilerek sergilenmesi seklinde
aciklamaktadir. Bu sergileme sekli miisterilerin {iriinleri géz hizasindan baslayarak ve
asagl dogru tarayarak incelemesi prensibine dayanir. Tonaja gore sunum ¢oklu iiriin
gruplarmin birlikte sergilenmesidir. Cepheden/karsidan sunum ise {liriiniin miimkiin
oldugunca net bir sekilde goriinmesi icin 6n cepheden sergilenmesidir. Ornek olarak
dergi sunumlar1 dergi kapaklar1 goriinecek sekilde yerlestirilerek teshir edilirler. Bazi
giyim magazalarinda da bu sunum sekli kullanilmakta, askidaki iirtinleri karsidan

gormek miimkiin olmaktadir (Levy ve Weitz, 2006:489).

Tek ve Demirci Orel’e (2006) gore {riinlerin sergilenme bigimleri
biiyiikliiklerine gore de degismektedir. Mobilya, otomobil, beyaz esya gibi hacimsel
olarak biiyiik ve agir Urlinler bir demirbas yardimi olmadan kendi baglarina
sergilenebilmektedirler. Bir bakima sunumun kendisi olurlar. Demirbaslar ise tirtinleri

teshir etme ve tutma gorevlerine sahip iken ayn1 zamanda gorsel sunumda da etkin bir
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unsur haline gelebilirler. Bu baglamda iiriiniin sergilenme sekli nasil olursa olsun,
sergileme i¢in kullanilan demirbaglarin 6n plana ¢ikarak iiriinii gdlgede birakmamast
gerekmektedir. Dogru yapilan sunum {iriinii 6n plana ¢ikartir (Tek ve Demirci Orel,
2006:656).

2.3. Magaza Atmosferi ve Diger Duyusal Unsurlar

Kotler’e (1973) gore atmosfer duyular araciligi ile kavranmaktadir. Atmosferi
kavrayabilmek i¢in temel duyu kanallari; gérme, hissetme, koklama ve isitmedir.
Besinci duyu olan tatma duyusu ise atmosfere direkt etki eden bir unsur degildir

(Kotler, 1973:50,51).

Gorme duyusu, duyusal unsurlardan birisidir. Gérme duyusu ile deneyimlenen
seyler tiiketiciler iizerinde pozitif veya negatif etki birakabilir. Arslan (2011)
perakendecilerin Oncelikle tiliketicilerin “dig gorlinliniim, i¢ goriiniim, dekorasyon,
kullanilan malzemeler, mobilyalar, aksesuarlar, 1siklandirma, renkler, iirlinler, magaza
ici yerlesim diizeni, tirlinlerin yerlesim diizeni vs.” gorme duyularina ettigini ve onlar
bu vesile ile etkilemeyi amacladiklarini belirtir (Arslan, 2011:64). Tiim bu unsurlar
tiikketicinin gérme duyusu ile algilayip degerlendirebilecegi gorsel magazacilik ile ilgili
unsurlardir. Bir magazanin veya bir tiriiniin dikkat ¢ekmesi, ilgi ve arzu uyandirmasi
aslinda gérme duyusu ile dogrudan baglantilidir. Bu nedenle perakendeciler gorsel
magazacilig ilgilendiren i¢ ve dis unsurlarin her birinde pozitif etki birakmayi

amaglamalidir.

Gilinlimiizde bazi firmalar, kokunun tiiketiciler lizerinde biraktig1 etkiyi dikkate
almakta, tiiketiciyi uyararak satin almaya yoneltmek i¢cin magazalarin i¢inde belirli
kokular1 kullanmaktadir. Magaza genelinde bir koku kullanmanin en énemli etkisi,
kokusu hosa giden magazalarin tiiketiciler tarafindan daha olumlu
degerlendirilmeleridir (Arslan, 2011:150). Kullanilan kokular, bir {iriinii ¢agristirmak,
ozelliklerini vurgulamak, magaza atmosferi yaratmak ve magaza imajin1 desteklemek
icin kullanilmaktadirlar. Magaza igerisinde kullanilan koku unsuru, miisterinin
magaza ve koku arasinda iliski kurmasini saglayarak magaza algisin1 olusturacaktir.
Birgok satin alma davranisi duygulara dayanir ve koku duygular tizerinde biiytik bir
etkiye sahiptir (Levy ve Weitz, 2006:512). Kokular insanlarin duygularini ve
davraniglarint etkilemekte, farkli ruh hallerine biirlinmelerine sebep olmaktadir

(Arslan, 2011:145). Ornek olarak, bir firmm Oniinden gegerken duyulan unlu
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mamullerin kokusu oradan gecen kimseyi uyararak bir anda igeri girmesini ve anlik
aligveris yapmasini saglayabilir. Kokularin miisteriler lizerindeki etkisini fark eden
firmalar, koku unsurunu kullanarak avantaj kazanmaktadirlar. TESCO KIiPA unlu
mamuller departmaninin uygulamis oldugu magaza girisinde verilen vanilya kokusu,
magazadan igeri giren miisteriye magazada unlu mamuller departmaninin oldugu
bilgisini vermeyi ve miisteriyi bu departmanina yonlendirmeyi hedeflemektedir. Koku
unsurunun bir bagka etkisi ise, miisterilerin giizel kokulu bir magaza igerisinde kokusu
olmayan bir magaza ile kiyaslandiginda daha az zaman harcadigin1 hissetmesidir
(Levy ve Weitz, 2006:512). Pozitif etkilerin yaninda, koku yogunlugu miisterileri

rahatsiz edebilmekte ve olumsuz etkiler yaratabilmektedir.

Koku unsuru disindaki bir diger unsur isitsel unsurlardir. Magaza igindeki
isitsel unsurlar, magaza ortaminin birer pargasidir. Perakendeciler igin tiiketicileri
magazaya ¢ekmek ve magazada uzun zaman gegirmelerini saglamak ¢ok 6nemlidir.
Tiiketicinin magazada kaldigi siire i¢erisinde zevkli zamana gegirmesi, magazada daha
uzun vakit gecirecegi anlamina gelir. Miizik tek basina satis rakamlarini arttirir gibi
bir yargiya varmak dogru olmayacaktir ancak dogru kullanildig: takdirde tiiketiciler
tizerinde olumlu etki biraktigini séylemek miimkiindiir. Miisteriler i¢in magazalarda
calan miizigin tarz1 gibi, temposu ve yiiksekligi de dnemlidir. Sevdigi tarzda bir miizik
ile karsilagan tiiketiciye magaza daha cazip gelir, ruh halini iyi yonde etkiler, magazada
daha uzun siire gecirerek satin almaya tesvik eder (Arslan, 2011:138). Magaza
icerisindeki miizik ayrica tliketiciler magazadaki yiirliylis hiz1 trafigini kontrol
edebilir, imaj yaratabilir ve tiiketicilerin dikkati ¢ekebilir (Levy ve Weitz, 2006:511).
Miizik tiiketici davranisini dogrudan etkilemektedir (Arslan, 2011:143). Bu sebeple
magazalar, miizik se¢imi konusunda hassas davranmali, miisteri profiline uygun
secimler yapmalidirlar. Miizik kolay degistirilebilme avantajina sahiptir. Bu sebeple
magaza icerisinde kullanim agisindan da esneklik saglamaktadir. Magazadaki isitsel
boyut sadece miizikten ibaret degildir. Arslan (2011), magazadaki isitsel unsurlar
olarak, magazadaki giiriiltiiyli, anonslar1 ve satis elemanlarinin ses tonunu da

eklemektedir. Anonslar magaza igerisinde bilgi vermek amaci ile yapilirlar.

Arslan (2011:144) magaza atmosferi icerisinde anonslar ile ilgili olarak
asagidaki noktalara dikkat edilmesi gerektigini belirtmektedir:

“Iletilen mesaj acik ve anlasilir olmalidir.

Mesaj, tiikketicinin takip edebilecegi konusma hizinda sunulmalidir.
Anons yapan kisinin konusma tarzi diizgiin ve hitap sekli dogru olmalidir.
Anons yapan kisinin ses tonu giizel olmalidir.
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e Ayni anons sik araliklarla fazla tekrar edilmememledir.
e Anons ¢ok kisik sesli veya yiiksek sesli yapilmamalidir”.

Bir diger unsur, dokunsal bir baska deyisle hissetmedir. Magaza ortamini saran
havaya ait 0zelliklerin yan1 sira dokunma yolu ile hissedilen 6zellikler de tiiketiciyi
etkilemektedir (Arslan, 2011:152). Magazalarin kapali ortamlar oldugu goz Oniine
alindig1 zaman, magaza igerisindeki miisterilerin sagligi ve konforu i¢in belirli sicaklik
ve nem durumuna sahip, olumsuz etkilerden arindirilmis temiz havanin gerekliligi
anlasilmaktadir. Magazaya giren miisterinin bedensel konforuna uygun olmayan i¢
ortamlar, 6rnek olarak fazla soguk veya fazla sicak, rutubetli, dumanli, tozlu, kisacasi
olumsuz sartlara sahip ortamlar miisterinin kendini rahat hissetmemesine ve
magazadan uzaklagmasina sebep olabilmektedir. Bu sebeple, magazalarda miisteriler
icin uygun bir ortam yaratabilmek i¢in Oncelikle magazadaki iklim sartlarini uygun
hale getirmek gerekmektedir. Dogan (2002), “iklimlendirme” kelimesini uluslararasi
kullanilan klima kelimesinin Tiirkgelestirilmig hali olup, bir ya da birka¢ mahalin
istenilen iklim sartlarina yapay olarak getirilmesi olarak agiklamaktadir. Bu iklim
sartlarini, “havanin tazeligi, temizligi, sicakligi, hareketi, basinci ve nemi”
olusturmaktadir. Eger sadece mahaldeki hava dis ortamdaki taze ve temiz hava ile
degistiriliyorsa buna havalandirma denir. Ortamlarda kismi iklimlendirme (temizleme,
1sitma veya sogutma vb.) yapilabildigi gibi tiim iklim sartlarinin yerine getirildigi tam
iklimlendirme de yapilabilmektedir (Dogan, 2002). AVM gibi biiyiik hacimli bir yap1
ile kii¢tik bir cadde magazasindan ihtiya¢ ve gereksinimleri ayn1 olmayacaktir. Hangi
sistemin kullanilacagi, magazanin ihtiyacina gore belirlenmekte ve uygulanmaktadir.
Bu sayede magaza ortaminda miisterilere konforlu bir alisveris deneyimi sunmak

amaclanmaktadir.

Magaza icginde iirlinler ile etkilesim ise {riinlere dokunarak gergeklesir.
Dokunmak, tiiketicilerin iriin ile ilgili bilgi edinmek i¢in kullandig1 bir eylemdir.
Tiiketiciler, almay1 diisiindiikleri {iriine dokunarak, {iiriin ile fiziksel bir iliski
kurmaktadir (Demirci, 2000:36). Karar verme siirecinde, iiriiniin ele alindigi,
incelendigi ve hatta denendigi goriilmektedir. Demirci (2000:36) bir {iriiniin satis
sansiin, o Uriine dokunuldugunda ve eger miimkiinse denendiginde arttigim
belirtmektedir. Bu baglamda ‘dokunma’ satin alma eylemini etkileyen Onemli

unsurlardan biri olmaktadir.

Tat unsuru, miisteriler {izerinde etkili bir diger unsurdur. Tiiketiciler i¢in gida
sektorlinde faaliyet gosteren isletmelerin sundugu yiyeceklerin lezzeti dnemlidir.

Temel {iriinii yiyecek veya igecek olan magazalarin iirlinlerinin lezzetli olmasi
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tilkketicinin o mekani olumlu degerlendirmesine sebep olmaktadir (Arslan, 2011:159).
Ciinkii tiiketiciler begendikleri lezzeti tercih etmekte, begenmedikleri lezzeti ise tercih
etmemektedir. Bunun disinda bazi1 gida dis1 sektorlerde faaliyet gosteren magazalar,
tiikketicilere ikramlarda bulunulmaktadir. Kasalarin bulundugu yerde sekerlemeler
bulundurmakta, igecek ikramlar1 ve atistirmaliklar servis edilmektedir. Bu tutum ile
tilkketicinin magaza igerisinde kalma siiresini uzatmasi amaglanmaktadir. Yapilan
arastirmalar tiiketicilerin magazada kaldig siire ile satin alim miktar1 arasinda baglanti
oldugunu ortaya koymaktadir (Berman ve Evans, 2010:522). Bu baglamda gida dis1
magazalarda tiiketiciye sunulan ikramlarin magazanin satis sansini arttirmasi

beklenmektedir.

2.4. Magaza Atmosferi ve insan

Insan unsuru pazarlama karmasini olusturan 7P’nin bir parcasidir ve perakende
ortamlarinda g6z Oniinde bulundurulmas1 gerekmektedir. Magaza atmosferini
olusturan bilesenlerden biri olarak da kabul edilmektedir. Baker (1986) magaza
atmosferini; ¢cevresel faktorler, sosyal faktorler ve tasarim faktorleri olarak ii¢ boyuta
ayrrmustir. Bu ii¢ boyut igerisinde, insan faktorii, magaza g¢alisanlar1 ile misterileri
icine alan sosyal bir faktdr olarak yer almaktadir (Baker, 1986:79). Bir magazanin
atmosferinin tiiketicileri fiziksel ve psikolojik olarak etkileyen ¢evresel uyaricilardan
olustugu goz Oniine alindi§i zaman, bu cevresel uyaricilardan biri olan insan
faktoriiniin atmosferin degerlendirilebilmesinde de etkin rol oynadigini séylemek

miimkiin olmaktadir (Arslan ve Baycu, 2006:39; Turley ve Milliman, 2000).

Miisterilerin magaza igerisindeki uyaranlar neticesinde yasadiklar1 deneyim,
hem magazaya kars1 tutumlarinda, hem de satin alma niyetinde etkili olabilmektedir.
Cevresel bir uyarici niteligi tasiyan insan unsurunun magazadaki diger miisterilere
olan etkileri, sahip olduklari dzelliklere bagl olarak degismektedir. Ornek olarak
magaza calisanlarinin temiz ve bakimli olmasi miisteriler iizerinde pozitif bir etki
yaratirken kisisel bakimina 6nem vermemis ¢alisanlar miisteriler izerinde olumsuz bir
intiba birakabilir. Calisanlarin dis goriiniisiine gosterdigi 6zenin yaninda, bilgisi,
yardimseverligi, dogru iletisim kurma becerisi de miisteri i¢in 6nemlidir (Arslan,
2011). Calisanlarin sahip olduklar fiziksel 6zelliklerin yani sira magazadaki ¢alisan
sayis1 da miisterilerin magazaya kars1 tutumlarini etkileyebilmektedir (Tek ve Demirci

Orel, 2006:652). Magazada yardima ihtiya¢ duyan bir miisterinin istedigi yardimi
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alamamas1 magaza hakkinda olumsuz duygular hissetmesine yol acabilmektedir.
Literatiirde, magaza c¢alisanlarinin magaza igerisindeki miisterileri etkiledigini
savunan calismalar mevcuttur. Baker, Grewal ve Parasuraman (1994) yaptiklar
calismada, magaza ¢alisanlarinin miisterilerin servis ve {iriin kalitesi ile ilgili algilar
tizerinde etkili oldugunu saptamislardir. Polat ve Kiilter (2007), g¢aligmalarinda,
calisanlarin ilgi ve tutumlarinin tiiketicilerin magaza tercihlerini 6nemli derecede
etkileyen faktorlerden biri oldugunu tespit etmistir. Varinli ve Acar (2011), yaptiklar
arastirmada, tiiketicilerin sadakat diizeylerinde magaza ile ilgili 6zelliklerden en ¢ok

magaza fiziki ortami ve personelin etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Insan faktdriiniin bir diger bileseni olan miisteriler de, magaza atmosferinin
olugsmasinda etkilidir. Miisterilerin dis goriiniisleri, davramislar1 ve magazada
yarattiklar1 kalabalik magaza ¢alisanlar1 gibi magaza atmosferinin olusmasina katki
saglamaktadir (Arslan, 2011:126). Magazaya giren bir miisteri, nasil ki magaza
personelinin goriiniimiinden ve davranigindan etkilenebiliyorsa, magazada bulunan
diger miisterilerin goriiniimii ve davraniglarindan da etkilenebilmektedir. Miisteriler
dis goriiniimiinli ve davraniglarim1 begenmedikleri diger miisterilere karst olumsuz
duygu ve diisiinceler hissedebilmekte, bu da miisterilerde magazaya karsi olumsuz
gorlsler yaratabilmektedir. Magaza igerisindeki kalabalik, miisteriler tarafindan
olumsuz goriilen bir diger durumdur. Aligveris esnasinda birbirlerini rahatsiz eden,
kalabalik neticesinde rahat hareket edemeyen miisteriler magaza ortamindan erken
ayrilmak isteyecektir. Ancak tiim bu olumsuzluklar, dogru bir magaza plani ile olumlu

hale doniistiiriilebilmektedir (Arslan, 2011:135).

Tiim bu veriler 15181Inda magaza atmosferinin olusmasinda rol oynayan insan
unsurunun tiiketicinin duyularia ve duygularina hitap edebildigi ve bu yolla tiiketiciyi
etkileyebildigi sOylenebilir. Ancak literatiirde magaza atmosferini olusturan
degiskenlerden biri olan insan unsurunun, magaza atmosferinden etkilendigini
savunan c¢alismalar da bulunmaktadir. Sharma ve Stafford (2000) yaptiklari
arastirmada, magazalar1 prestijli ve indirimli magazalar olarak ayirmis, prestijli
magaza ortaminda ¢alisan satis elemanlarmin inandiriciliginin, indirimli magazada
calisan satig elemaninin inandiriciligindan daha yiiksek oldugu sonucuna varmustir.
Turley ve Chebat (2002) magaza atmosferinin magazada miisterilerden daha uzun siire
vakit geciren magaza elemanlarinin ¢alisma sekillerini ve davraniglarini etkiledigini
belirtmektedir. Skandrani, Malek ve Mouelhi (2011) yaptiklar1 ¢alisma Turley ve
Chebat’1t (2002) destekler niteliktedir. Dube, Chebat ve Morin (1995) magaza
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atmosferi degiskenlerinden biri olan miizigin, magaza personeli ile misteri iletigimini
etkiledigini ifade etmektedir. Bu baglamda magaza atmosferi ile insan unsurunun

birbiri ile etkilesim igerisinde oldugu goriilmektedir.

Ozetle, magaza ortamlar1 sunduklar1 fiziksel deneyim ile miisterilerin
duyularma hitap etmekte ve magazayr olusturan uyaranlar yardimi ile birgok mesaj
iletmektedir. Fiziksel bir deneyim s6z konusu oldugu icin fiziksel bir ortamin
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Fiziksel magazalar bu anlamda sanal magaza
ortamlarindan avantajli durumdadir. Ciinkii bu fiziksel ortamlar firmalara, miisterilerin
birgok duyusuna ayni anda hitap edebilme imkani tanimaktadir. Magaza atmosferi de
bu duyulara hitap eden ortam 6zelliklerinin yardimi ile olusmaktadir (Kotler, 1973).
Magaza atmosferi ve atmosferi olusturan ortam o6zelliklerinin magaza icerisindeki
miisterileri etkiledigi ve davranislarina yon verdigi goz 6niinde bulunduruldugu zaman
bu ortamlarin ve ortami olusturan unsurlarin tasarim ve planlanmasinin énemi ortaya

cikmaktadir.

Perakende magaza ortamlarinda atmosfer i¢ ve dis unsurlarin etkisi ile
sekillenmektedir. D1g ortam, magazanin gevresel Ozellikleri ile birlikte binaya ait
tabela, vitrin, malzeme se¢imi gibi tiim unsurlar1 kapsamaktadir. Tiiketicilerin magaza
ile ilk iletisim kurdugu yer de dis ortamlardir. Bu nedenle de magazalar oncelikli
olarak dig goriiniisleri ile magazaya dair dogru mesaji tiikketiciye iletebilmeli, davetkar
ve ilgi ¢ekici olmali ve tiiketiciyi magazaya yonlendirebilmelidir (Demirci, 2000;
Novak ve Tolman, 1977). Magazanin i¢ ortami ise, aligveris siirecinin biiyilik
boliimiiniin gegtigi yerdir. Magaza i¢ ortamlarinin olusabilmesi igin 6ncelikle alan
boliimlemesi yapilmali, sonra yer, duvar, tavan gibi mekan sinirlayicilar ile alanlar
belirlenmeli, bu alanlarda kullanilmak iizere malzeme, renk, aydinlatma ve daha
bircok ortam bileseni etkin bir sekilde planlanmalidir. Her bir unsur, magaza i¢
atmosferinin olusmasina da katki saglamanin yani sira, miisteriler ile iletisim
kurmaktadir. Magaza igerisinde yaratilan atmosfer ve verilen mesajlar ise hem magaza
icerisinde calisan hem de magaza igerisinde aligveris eylemini gergeklestiren
insanlarin duygu durumlar1 ve davranislar icin belirleyicidir. Magaza calisanlar1 ve
miisterilerin olusturdugu magaza atmosferinden yine magaza ¢alisanlar1 ve miisteriler
etkilenmekte ve bu etkilesim cift yonlii olmaktadir. Bu noktada insan, tiim bu
bilesenlerden etkilenen bir unsur olmakla birlikte atmosferin de bir parcasi
konumundadir. Yapilan c¢aligmalar duyulara hitap eden ortam 6zelliklerinin pozitif

aligveris deneyimleri yaratmak i¢in Onemli oldugunu ve pozitif aligveris
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deneyimlerinin yarattigi pozitif ruh halinin satin alma giidiisiinii de harekete
gecirebildigini gostermektedir. Duyusal unsurlarin yardimi ile yaratilan keyifli magaza
ortamlarinin ¢alisan ve miisteriler tizerinde olumlu memnuniyet yaratmasi ve satin

alma siirecini desteklemesi beklenmektedir.
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3. PERAKENDE MOBILYA MAGAZASI ORNEK ALAN
CALISMASI
3.1. Tiirkiye’de Mobilya Sektorii ve Dogtas Kelebek Firmasi’na
Genel Bakas
Mobilyalar, giinlilk yasamin her alaninda yer edinmis ve insanlarin yasam
kalitesini dogrudan etkileyen dayanikli tiiketim mallar1 kategorisine giren triinlerdir.
Insanlarin ¢alisma, oturma, dinlenme, uyuma, yemek yeme, esyalarini depolama gibi
giinlik yasama yonelik temel gereksinimlerini giivenli ve konforlu bir sekilde
karsilamak amac1 ile islevselligin ve estetigin géz Oniinde bulundurularak
olusturuldugu kullanim esyalaridir. Kentsel doniisiim projeleri, niifus artisi, yiikselen
hayat standard1 ve sektorel ilerlemeler ile giinliik sosyal ve kiiltiirel anlamda da hayatin
bir pargasi olan bu esyalara giin gegtik¢e artmakta olan talepler, mobilya sektoriinii de

dogrudan etkilenmektedir (TOBB, 2017; OAIB, 2016).

Mobilya denildigi zaman; koltuk, yatak, yemek takimlari, gen¢ odalari, mutfak,
banyo gibi ev mobilyalarinin yaninda bahg¢e mobilyalari, ofis mobilyalari, hastane
mobilyalari, hava/kara deniz her tiirlii tasit mobilyalar1 ve daha birgok farkli alanda
tiriin gruplar1 akla gelebilir. Mobilya sektorii tiim bu iriin gruplarinin yaninda
iriinlerin imalati1 i¢in gereken parcalar, aksamlar ve aksesuarlarin {iretimini de
icerisinde barindirmaktadir. Mobilyalarin iiretiminde farkli sektorlerden cesitli
hammadde ve malzeme temin edilerek farkli tiretim teknikleri kullanilabilmektedir.
Mobilyalar, yonga levha, lif levha, MDF, suntalam, kontrplak gibi yapim 6gelerinden
herhangi biriyle ya da bir kacinin bir arada kullanilmaszyla tiretilebilir; metal, plastik,
mermer ve cam gibi aga¢ malzeme disindaki diger dogal ya da yapay malzemelerden
de olusabilirler. Bu baglamda mobilya {iretimi bir¢ok yan sanayi kolu ile birlikte
calisan onemli bir imalat sanayi sektoriidiir. Bu denli genis bir {iretim yelpazesine
sahip olan ve bir¢ok yan sanayi kolu ile birlikte ¢alisan mobilya sektoriiniin Tiirkiye’de
istihdam kapasitesi en yiiksek sektdrlerinden birisi oldugunu sdylemek miimkiindiir
(TOBB, 2017; OAIB, 2016). TUIK Genel Sanayi ve Isyerleri Saymm verilerine gore
sektorde faaliyet gosteren isletme sayisi 34 binin tizerindedir (TOBB,2017).

Tiirkiye’de mobilya sektorii diger sektorlere gore en eski sektorlerden birisidir.
Kii¢iikerman’a (2015) gore, yurt genelinde yaygin bir sekilde gergeklestirilen mobilya
imalat1 uzun yillar geleneksel yontemlerle ¢alisan atolye tipi, kiigiik 6lgekli isletmeler
ile devam ederken 1990’1 yillardan itibaren sanayilesmeye baslamistir. 2000’li

yillarin bagindan sonra Tiirkiye’de mobilya tasarimi, liretimi ve tiikketimi hizli bir
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bliylime gostermistir. Bu degisim ile kiiciik 6l¢ekli yerel liretim yerini ulusal ve
uluslararas1 iiretime gecilmis, el emegi ile iiretim teknolojinin de destegi ile seri
iiretime doniismistiir. Bu doniisiimden el isciliginin ve kiigiik 6lg¢ekli isletmelerin
azaldig1 veya yok oldugu anlami ¢ikartilmamalidir. Aksine, geleneksel iiretim yapan
kiictik igletmeler giiniimiiz Tiirkiye mobilya sanayinin ii¢ farkli igletme tiiriinden bir
tanesidir. Biiylik ol¢ekli iiretim yapan firmalar ile iiretim yapmayan biiylik dl¢ekli

mobilya marketleri diger isletme tiirleridir (Kiigiikerman, 2015:304-305).

Sektorde birgok Tiirk mobilya firmasi faaliyet géstermektedir. Bu firmalardan
Dogtas, Kelebek, Istikbal, Bellona, Alfemo, Konfor, Yatas-Enza, Tepe Home gibi ev
mobilyasi satan firmalarin, iiriin teshirleri i¢in magazalar1 bulunmaktadir. Ozellikle
son yillarda, Dogtas, Kelebek, Tepe Home ve Konfor Mobilya’nin konsept magaza
tasarim c¢aligmalarina agirlik verdigi ve bu anlamda magazalarinda tasarima iliskin
yeni bir siire¢ baslattiklar1 goriilmektedir. Dogtas Mobilya, biinyesinde ¢alisan mimar
ve icmimarlar ile yiiriittiigii standart magaza tasarim uygulamalarini, 2016 yilinda daha
da gelistirerek, 2017 yilinda yeni konsept magazalarla faaliyete baslamistir. Aym
tasarim diline sahip standart magaza uygulamalarinin éneminin farkinda olan ve bu
baglamda galismalarina devam eden Dogtas Mobilya’nin aldig: 6diillerle de miisteri
memnuniyetine onem verdigi goriilmektedir. 2017 yilinda Giimrik ve Ticaret
Bakanlig tarafindan tiikketici memnuniyetini ilke edinen firma 6diiliinii almig, Capital
Dergisi’nin Tiirkiye’nin en begenilen sirketleri aragtirmasinda mobilya sektoriiniin en
begenilen sirketi secilmistir. Marka degerleri iizerine ¢alisan bir kurulus olan Brand
Finance tarafindan hazirlanan raporda, “Tiirkiye’nin En Degerli Markalari-Tiirkiye
100”  listesine = mobilya  sektorlinden  giren  tek  sirket  olmustur

(www.dogtaskelebek.com; https://brandfinance.com).

Dogtas Kelebek firmasi faaliyetine ise 1972 yilinda Canakkale’nin, Biga
ilgesinde Ali Dogan’in Dogan Mobilya’yr kurmasiyla birlikte 80 m?’lik atdlyede
baglamistir. 1987 yilinda kurumsallagsma yolunda sirketlesmeye gidilerek Biga’da
Dogtas A.S. kurulmustur. Sirket ilk yillarinda 800 m*’lik kapali alana sahip kii¢tik bir
atolye iken, irettiZi mobilya gruplarint Canakkale bolgesinde actigt kendi
magazalarinda satisa sunmustur (www.dogtas.com.tr, 2016). 1989 yilinda kap1 ve
parke fabrikasi faaliyete gecmistir. 1989-1992 yillarinda Can, Canakkale, Bandirma
subeleri agilarak perakende magazalarda genisleme saglanmistir. Dogtas ilk ihracatini
1994 yilinda Arnavutluk’a yapmustir. 2003 yilina kadar 30.000 m? kapali alana
ulasilmig, tiretim kapasitesi 1.500.000 m*’ye ¢ikartilmistir. 2005 yilinda ise yatak,
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kanepe ve baza fabrikasi yatirimi yapilarak kapali alan 70.000 m?’ye kadar ulagsmistir.
2003 yilinda sirket, ISO 9001 Belgesi alarak, Dogtas, TPE onayli Endiistriyel Tasarim
Tescil Belgesi’ni almistir. 2007 yilinda aldig1 bir¢ok uluslararasi belge ve sertifika ile
2008 yilimin Temmuz ayinda diinyanin devlet destekli ilk ve tek markalasma programi
olan TURQUALITY destek programina dahil olmustur. TURQUALITY, giiniimiizde
uluslararasi arenada yer almak isteyen sirketlere, daha fazla katma deger ve daha fazla
pazar payl anlamina gelen gii¢lii markalar yaratmak amaciyla kurulmus bir destek
platformudur. 2010 yilinda Tirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan verilen TS ISO
10002 Miisteri Memnuniyeti Yonetim Sistemi Belgesi almaya hak kazanarak bu
belgeye sahip kuruluglardan biri olmustur. 2011 yili Nisan ayinda moda tasarimeist,
mimar gibi farkli alanlardan tasarimcilar ile c¢esitli projeler gelistirmistir. Dogtas,
giiniimiizde 73.000 m? kapali alanda iiretim faaliyetini siirdiirmektedir

(www.dogtas.com, 2016).

Cumhuriyet tarihinin en eski sanayi kuruluslarindan biri olan Kelebek Mobilya
ise, 1935 yilinda ucak kanatlari i¢in kontrplak iiretmek amaciyla kurulmustur. 1986
yilina kadar Istanbul Hali¢’te Kelebek markali kontrplak iiretimi faaliyetine devam
etmistir. 1978 yilinda Diizce’de kurulan Modiiler mobilya fabrikasini isletmeye
acmistir. 1990 yilinda halka arz edilmistir. 2012 yilinin Eyliil ayinda Kelebek Mobilya
Dogtas Mobilya tarafindan satin alinmisgtir. 2013 Nisan ayma gelindiginde yonetim
sirketlerin birlestirilerek tek bir sirket ¢atisi altinda Dogtas ve Kelebek Mobilya
markalarinin yollarina birlikte devam etmesine karar verilmistir. Yasal siireglerin
tamamlanmastyla sirketin unvani1 ”Dogtas Kelebek Mobilya Sanayi ve Ticaret A.S”

olarak degistirilmistir (www.kelebek.com, 2017).

2017 yilinin dokuz aylik doneminde Dogtas, 14 perakende satis noktasi ve
Tiirkiye’nin cesitli bolgelerinde faaliyet gosteren 140, yurt disinda 46 bayilik
noktasinda faaliyetini siirdiirmiistiir. Tiirkiye genelinde bulunan 154 satis noktasinda
235.365 magaza m?’sine sahiptir. Kelebek Mobilya Tiirkiye genelinde faaliyetini
stirdiiren 165 satis noktasinda 136.061 m? mobilya, 11.407 m? mutfak magaza m?*’sine
sahiptir. Satis noktalarindan 87°si mobilya, 57’si mutfak magazas1 olarak
konumlanmistir. Satig noktalarindan 26°s1 sirketin kendi biinyesinde faaliyet gosteren
perakende satis noktalaridir. Yurtdisinda ise, 5 adet magazasi bulunmaktadir

(www.dogtas.com.tr, 2018).
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Sekil 40: Dogtas Firmas1 Kurumsal Logo
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Kaynak: Dogtas (2019). Kurumsal Logo.
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Dogtas Kelebek firmasi, kronolojik olarak incelendigi zaman, teknolojik
gelismeleri takip eden, biiyiime hedefi olan ve yeniliklere agik bir sirket profili
goriilmektedir. Hedef kitlesini net bir sekilde belirleyerek, tasarimlarini hedef kitle
dogrultusunda hazirlayan sirket, konumlandirma kararlar1 dogrultusunda magaza
ortamlari ile tiiketicilerin zihninde yer edinmek i¢in ¢alismalar yiiriitmektedir. Miisteri
memnuniyetini 6n planda tutan sirket, miisteri odakli ¢aligmalara ve yatirimlara devam
etmektedir. Magazalarda konsept degisikligine giderek miisterilerine daha iyi bir
hizmet vermeyi ve olumlu aligveris deneyimleri sunmay1 amaglayan firmanin i¢ mekan

tasarim caligmalarina 6nem verdigi gortiilmektedir.

3.2. Metodoloji

Calismanin, nicel kismi1 anket ¢alismasi ve yiiz ylize goriigmeleri igermektedir.
Pazarlama karmasi (7P) igerisinde yer alan “insan” (people), perakende tasarimi
icerisinde miisteri ve ¢alisanlari iceresine alan bir bilesendir. Anket calismasinin odagi
bu nedenle miisteriler, yiiz yiize ¢alismanin odagi ise firma calisanlar1 olarak
belirlenmis ve uygulanmistir. Miisterilere yapilan anket calismasinda, i¢ mekan
tasarim unsurlarinin genel alisveris davranislarina etkisi sorgulanmis, miisteriler ile i¢
mekan arasindaki etkilesimin genel aligveris davramiglar1 tzerindeki etkileri
saptanmistir. Bununla beraber, konsept degisikligi ile eski ve yeni konsept
magazalarda yapilan tasarima iliskin degisiklikler karsilastirilarak, mekansal miisteri
memnuniyeti {izerindeki etkilerinin belirlenmesi hedeflenmistir. Bu sayede,
miisterilerin mekana ait tasarim unsurlarindan etkilenme durumlar1 ve bu unsurlarin

miisterilerin aligveris deneyimine olan katkis1 sorgulanmistir.

Bu analizlerin yapilabilmesi i¢in, Oncelikle 7 adet Dogtas Magazasi segilmis,
bu magazalarda gozlem, fotograf ¢ekimi, anket ve yiiz yiize goriisme teknikleri ile

gerekli veriler toplanmistir. Tim bu teknikler gercek magaza ortamlarinda
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gerceklestirilmistir. Anket dagitmak, gézlem yapmak ve fotograf ¢cekmek icin her
magazaya 1 tam giin ayrilmistir. Yiiz yiize goriigmeler icin ise 1 giin Dogtas Genel
merkezi, diger giinler se¢ilen magazalarda olmak fiizere toplam 5 giinde
tamamlanmistir. Dogal ortaminin gézlemlenebilmesi i¢in her magazada mesai saatleri
icerisinde glin boyu gozlem yapilmistir. Gozlemler sirasinda magaza fotograflari

cekilerek genel ortam arsivlenmistir.

Dogtas markasinin 2016 yilinda planlayarak 2017 yilinda magazalarinda
uygulamaya koydugu yeni konsepte ait ilk magazalarin, Izmir’de olmasi sebebiyle
calisma ic¢in Izmir ili secilmistir. Calisma icin il merkezinde bulunan; Karsiyaka,
Balgova, Bornova, Bayrakli, Gaziemir ve Karabaglar magazalarinin yani sira il
merkezi disinda kalan ve Izmir’in Menderes ilgesinde bulunan Dogtas Magazas1 da
farkli mobilya firmalarinin bir arada bulundugu ve mobilya sehri olarak da bilinen
Kisikkdy’de bulunmasi sebebiyle calismada yer almaktadir. izmir’de bulunan tiim
magazalardan sadece iki tanesinde (Kisikkdy ve Gaziemir) Yyeni konsept
uygulanmistir. Diger magazalar, bir onceki konsept degisikligine (2009 yili) ait
uygulamaya koyulan i¢ mekan ve cephe tasarimlar1 ile faaliyetlerine devam
etmektedir. Bu nedenle, eski ve yeni konsept kiyaslamasi yapilabilmesi i¢in yeni
konseptli bu iki magaza ¢alismaya dahil edilmistir. Kisikkdy ve Gaziemir magazalari
yeni agilan magazalardir ve dogrudan 2017 yilinda yeni konsept ile faaliyete

baslamislardir.

Yiiz yiize goriigmeler, Dogtas firmasinin miisteri profilini, magaza imajini,
yogun donemlerini ve magaza ortamlarinin miisteri memnuniyetine olan etkilerini
belirleyebilmek amaci ile hazirlanmistir. Sorulacak sorularin hazirlanabilmesi i¢in
oncelikle literatiirdeki yayinlar incelenmis, arastirmanin amacinin bulunabilmesi i¢in
belirlenen degiskenlerden soru ciimleleri olusturulmustur. Hazirlanan sorular, firma
calisanlarindan dort satis danismani (Mehmet Sahan, Serkan Velioglu, Berna Gonen
ve Siileyman Ozkan) ve konsept tasarimi ve uygulamasindan sorumlu olan iki mimar
(Nail Senel ve Ilker Kdse) olacak sekilde toplam alti kisiye yoneltilmistir. Yiiz yiize
goriisme icin belirlenen 6 kisi arasindan se¢ilmis bir kisi (Nail Senel) ile pilot ¢alisma
yapilmis, anket sorularinin uygulanabilirligi yanitlayici ile dogrudan temasi esnasinda
yapilmis olan gozlemlerle test edilmistir. Sorularin yanitlayicilar tarafindan
anlasilabilir olmasi ve ¢gikan sonuglarin degerlendirilebilir veriler icermesi neticesinde,
yapilan pilot calisma basarili olarak kabul edilmis ve yiiz ylize goriismeler

gergeklestirilmistir. Yapilan tim yiiz yiize goriismeler, ses kaydina alinmis ve
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goriigmedeki soru ve cevaplar yaziya dokiilmiistiir. Yiiz ylize goriismeler 04 Subat
2018 - 14 Subat 2018 tarihleri arasinda yapilmigtir. Satis danismanlar ile yapilan
goriismeleri gerceklestirmek i¢in calistiklart magaza ortami, mimarlar ile yapilan

goriismeler icin ise Dogtas Mobilya Genel Miudiirliigii ziyaret edilmistir.

Yiiz ylize gorlismelerin 6zellikle firma ¢alisanlarindan se¢ilmesi, firmaya ait
teorik bilgilerin pratikte de edinilen bilgiler ile desteklenmesi agisindan 6nem
tasimaktadir. Yiiz yiize gorlismelerde on bes adet soru hazirlanmis ve c¢alisanlar
tarafindan yanitlanmistir. Yiiz yiize goriismelerde sorulan sorular asagidaki gibi

belirlenmistir.

1. Kendinizi tamitir misin1z? Dogtas Firmasi i¢indeki pozisyonunuz ve gorev
taniminizdan s6z eder misiniz?

2. Miisteri profilinizi tanimlar misiniz?

3. Miisteriler yeni magaza imajin1 sizce nasil algiliyorlar? Olumlu/olumsuz
goriisleri bulunmakta midir?

4. Yeni konsept tasarimi ile magazaya gelen miisterilerin plansiz satin
alimlarinda artis oldu mu?

5. Yeni konsept tasariminin satisa nasil etki ettigini belirtir misiniz?

6. Yeni konsept tasarimi ile miisterilerin magazada kalma siiresinde artis oldu
mu?

7. Yeni konsept tasariminda kullanilan renk ve malzemeler miisterilerin
dikkatini ¢ekiyor ve iirlinlere yaklagsmalarini sagliyor mu?

8. Yeni konsept tasariminda, alan boliimlemeleri ve sergileme sekli miisterilerin
dikkatini ¢ekiyor ve iirlinlere yaklagsmalarin1 sagliyor mu?

9. Yeni konsept tasariminda, magazada kullanilan aksesuarlarin sizce
miisterilerin satin alma davranigina etkisi var midir?

10. Eski konseptte, magaza iginde 6zel bir koku kullantyor muydunuz? Yeni
konseptte kullaniyor musunuz? Kullaniyorsaniz miisterileri nasil etkiledigini
gbzlemliyorsunuz?

11. Magazada miizik yaymni yapiliyor mu? Yapiliyorsa, miisteriyi nasil etkiliyor?

12. Miisteriler {irtinleri incelerken dokunmay1 ve temas kurmayi tercih ediyorlar
mi1? Yeni konsept ile iiriin inceleme ve iiriin temaslarinda artis oldu mu?

13. Eski konseptte, magazada yiyecek ve i¢ecek ikramlar1 yapiliyor muydu? Yeni
konseptte devam ediyor musunuz? Yiyecek ve i¢ecek ikramlarinin miisteriler
tizerinde nasil etki biraktigindan s6z eder misiniz?

Kisilere yoneltilen birinci soruda kendilerini tanitmalari istenmis, firma
icerisindeki pozisyon ve gdrev tanimlari sorulmustur. Ikinci soruda yanitlayicilardan
firmani miisteri profilini tanimlamalar1 istenmistir, magazanin genel olarak hangi
magaza imajimnin misteriler tarafindan nasil bulundugu 6grenilmek istenmis, magaza
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imaj1 ve miisteri memnuniyeti arasinda baglant1 sorgulanmistir. Dort ve besinci
sorularda yeni konsept ile yapilan tasarima iliskin degisikliklerin satislara katki
saglaylp saglamadigi ve plansiz satin alimlara etkisi olup olmadig1 6grenilmeye
calisilmis, ¢ikan sonuglarin literatiirdeki atmosfer ve satin alma davranisi iizerine
ortaya koyulan caligmalarla olan paralelligi sorgulanmistir. Yedinci soru ile literatiirde
ortaya konmus olan magaza atmosferi ve magazada kalma siiresi arasindaki baglantiyi
sorgulamay1 amaglanmis, yeni konseptin miisterilerin magazada kalma siirelerinde
etkili olup olmadigi 6grenilmek istenmistir. Sekizinci soruda renk ve malzeme
unsurlarinin  miisterilerin dikkatini ¢ekme ve irlinlere miisterileri yaklastirma
konusundaki etkileri 6grenilmek istenmis, literatiirdeki calismalar ile paralelligi
sorgulanmistir. Dokuzuncu soru ile magazadaki alan bdlimlemeleri ve sergileme
sekillerinin miisterilerin dikkatini ¢ekmede ve iirlinlere yaklagmalarinda etkili olup
olmadig1 6grenilmek istenmis, yeni konseptteki yeni alan bolimleme ve yerlesim
sekillerinin varsa olumlu etkileri ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. Onuncu soru ile yeni
konseptte aksesuarlar {lizerinde yapilan degisikliklerin tiiketicilerin iiriinlere olan
bakisina olumlu yonde etkisi olup olmadigi ortaya konmak istenmistir. On birinci
soruda literatiirdeki duyusal faktorlerden biri olan koku faktorii sorgulanarak
magazalarda kullanilan kokunun miisteriler lizerinde nasil etki yarattigi 6grenilmek
istenmistir. On ikinci soruda, literatiirdeki duyusal faktorlerden biri olan igitme faktorii
sorgulanarak magazadaki miizigin miisteriler {izerinde literatiirii destekler nitelikte
etkileri olup olmadig1 6grenilmek istenmistir. On ti¢lincili soruda literatiirdeki duyusal
faktorlerden biri olan dokunma/hissetme faktorii sorgulanarak bu faktore bagli olarak
magazada yapilan yeni ¢aligmalarin miisterilerin iiriinlere yonelik temas kurma
isteklerinde artis olup olmadigi sorgulanmak istenmistir. Son soru olan on besinci
soruda ise literatiirdeki duyusal faktorlerden biri olan tatma faktorii sorgulanarak bu
faktore hitaben magazada yapilan calismalarin miisteriler {izerindeki etkileri

Ogrenilmeye calisilmistir.

Anket calismasi ise, Dogtas miisteri profilini tanimlayabilmek, bu miisterilerin
genel aligveris davranislarina etki eden magaza 6zelliklerini belirleyebilmek ve Dogtas
firmasina ait eski ve yeni magazalarin konseptler arasi tasarima iliskin
degisikliklerinin miisteri davranislarina olan etkilerini saptayabilmek amacim
tasimaktadir. Anketteki sorular, Boélim Iki> de “Magaza Atmosferi ve
Mekansal/Fiziksel Planlama” baslig1 altinda agiklanmis olan magaza i¢ ve dis

mekanini olusturan unsurlar temel alinarak, ayn1 striikktiir ¢er¢evesinde hazirlanmistir.
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Bu striiktiir; dis mekan1 olusturan konum, cephe, giris ve vitrin ile ilgili sorular ile i¢
mekan1 olusturan magaza plani, mekan sinirlayicilar, malzeme, renk, aydinlatma,
sergileme elemanlar1, gorsel iletisim araglari, gorsel sunus, duyusal faktorler, insan
faktorii, miisteri memnuniyeti ve magaza atmosferi ile ilgili sorular1 icermektedir.
Anket sorular1 ile Dogtas magazalarinin yeni konsept ile yaptigr degisiklikler
degerlendirilmeye alinmis olup , “Konum” ve “Insan Faktorii” yeni konsept ile tasarim
anlaminda degisiklik gostermeyen birer unsur olmalar1 sebebi ile eski ve yeni konsept
kiyaslamasinda degerlendirmeye alinmamistir. Magaza ortamini olusturan gorsel
faktorler (malzeme, renk, aydinlatma, vb.) duyusal faktorlerin icerisinden ayrilmis ve

tek tek basliklar halinde incelenmistir.

Anket calismasi dort asamadan olusmaktadir. Birinci asama anketin
hazirlanmasi, ikinci asama pilot ¢alismasi, tigiincii asama verilerin toplanmasi ve son
asama toplanan verilerin analiz edilmesidir. Anket uygulamasi Izmir’de yerlesik olan,
Dogtas magazalarindan aligveris yapan degisik yas gruplarina ve fakli medeni
durumlardaki miisterilere, 5 Subat 2018 - 23 Nisan 2018 tarihleri arasinda
uygulanmistir. Anketin pilot ¢calisma boliimiinii olusturan 30 anket icin, 5 Subat 2018-
14 Subat 2018 tarihlerinde, hafta sonu dahil bir hafta boyunca, her giin bir magaza
olmak iizere saat 10:00 ile 19:30 saatleri arasinda magazalar ziyaret edilmis, magazayi
ziyaret eden miisterilere magazay1 gezdikten sonra anket formlari dagitilmis ve
miisterilerden bu formlar1 doldurmalar1 istenmistir. Magazada gecirilen siire
icerisinde, gozlemler ile birlikte fotograf cekimleri yapilmistir. Pilot ¢alisma
tamamlandiktan sonra ise, dijital anket formu sosyal medya aglar1 aracilig1 ile ve mail
olarak dagitilmis, gerekli sayiya ulasilinca pilot ¢alismadan elde edilen formlar ile

birlikte degerlendirilmeye alinmustir.

Anket formu, 58 soruyu igeren 3 boliimden olusmaktadir. Anketin birinci
boliimii toplam 5 adet soru igermektedir. Ilk 3 soruda yamtlayicilarin demografik
yapist hakkinda bilgi edinebilmek i¢in cinsiyet, yas ve medeni durumlarini igeren
kisisel bilgileri sorulmustur. Cikan sonuca gore yanitlayicilarin 118’i kadin 81’i
erkektir. Yas gruplari incelendiginde, 18 yas ve alt1 grubun ankete katilmadigi, ankete
katilanlarin %46,2’sinin 18-30 yas arasi, %28,1’inin 31-40 yas arasi, %7’sinin 41-50
yas aras1 ve %18,6’smin ise 50 yas ve iizeri oldugu goriilmektedir. Yanitlayicilarin
medeni durumu ise biiyiik cogunlukla %46,2 ile bekar kisilerden olusmaktadir. Evli
yanitlayicilarin oran1 % 37,6, bosanmig/dul yanitlayicilarin orani ise %38,1’dir. Diger

2 soruda katilimcilara ziyaret ettikleri magazanin semti sorulmus, bu magazayi tercih
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etmelerinde etkili olan temel 6zelliklerin yer aldig: ifadeleri isaretlemesi istenmistir.
Ziyaret edilen magazanin semti ile ilgili verilen yanitlar neticesinde % 41,1 ile en fazla
Mavisehir’de bulunan Dogtas Magazasindan katilim oldugu goriilmektedir. Ikinci
sirada  %18,8 ile Bornova Dogtas Magazas1 yer almaktadir. Kisikkdy ve Balcova
magazalari ise %11,7 ile ayn1 orana sahip olup tigiincii sirada yer almaktadir. Bu siray1
%8,6 ile Gaziemir Dogtas Magazasi, %6,6 ile Karabaglar Dogtas Magazasi ve %1,5
ile Manavkuyu magazasi takip etmektedir. Yanitlayicilarin %46’s1 magazaya gelme
amacinin Uriinler hakkinda bilgi edinmek oldugunu belirtmistir. Tiiketicilerin %39,9°u
magazaya aligveris yapmak i¢in geldigini, %9,6’s1 ise bos vakit degerlendirmek igin
magazayi ziyaret ettigini belirtmektedir. %4,5°1ik kesim ise magazaya gelme amacini
“diger” olarak isaretlemistir. Edinilen tiim demografik bilgiler misteri profili hakkinda
bilgi edinme amaci ile sorulmus, arastirmanin kapsami dahilinde olmadigindan analize

yansitilmamis ve ¢alisma kapsami disinda birakilmistir.

Ikinci boliimde yanitlayicilara genel olarak alisverislerine etki eden etmenlerin
Ogrenilebilmesi igin literatiirden derlenen degiskenleri iceren 19 adet ifade verilmis,
bu ifadeleri 5°1i Likert dlgegine gore (1-Hig dnemli degil, 2-Onemsiz, 3-Ne énemli ne
onemsiz, 4-Onemli, 5-Cok &nemli) isaretlemeleri talep edilmistir. Calismada;
uygulamasi, kodlamasi ve 6lgmesi kolay olan ve pek ¢ok alanda siklikla bagvurulan
yaygin bir teknik olmasi nedeniyle Likert 6lgegi kullanilmistir. Anket sorularmin

basliklar1 agagidaki gibi belirlenmistir:

Magazanin konumu
Magazanin dis goriiniisii/cephesi
Magazanin tabelasi
Magazanin vitrini
Girig-Cikisin ferah olmasi
Mobilyalarin sergilenis bi¢cimi (oda bdliimlemeleri)
Uriinler arasindaki mesafelerin genis olmasi
Magazanin yer doseme malzemesi
Magazadaki genel renk uyumu
. Magazanin aydinlatmasi
. Magazanin havalandirmasi
. Magazanin 1s1s1
. Bilgilendirme ve {iriin gorselleri
. Magazanin genel atmosferi
. Magazanin kokusu
. Magazadaki miizik
. Satis danismanlarinin bilgisi ve yardimseverligi
. Magazanin i¢ mekan tasarimi
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19. Magazada kullanilan aksesuarlar

Ucgiincii boliimde, yanitlayicilara ziyaret ettikleri magaza ile ilgili 6zelliklerin
yer aldig1 34 adet ifade verilmis, bu ifadelere katilma diizeylerini 5’li Likert 6lgegine
gore (1- Hi¢ katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5-
Tamamen Katiliyorum) degerlendirmeleri istenmistir. Analiz yapilirken, ise 5’li likert
Olcegi ile elde edilen veriler, 3’lii likert Olcegine gore degerlendirilmis ve 4
(katiliyorum) ile 5 (tamamen katiliyorum) seklindeki degerlendirmeler olumlu kabul
edilerek toplanmis ve ylizdelik veriler elde edilmistir. Katiliyorum ve tamamen
katiliyorum ifadelerinin toplamindan elde edilen yiizdelik veriler ile miisterilerin
belirtilen magaza unsurlarina yonelik memnuniyet durumlari saptanmistir. Anket

sorularindaki ifadeler agsagidaki gibi belirlenmistir:

Magaza dis goriintiisii davetkar nitelikteydi.
Magazanin cephesi magaza imajin1 yansitiyordu.
Vitrin tasarimi dikkat ¢ekiciydi.
En ¢ok magazanin girig kismindaki iirtinleri hatirliyorum.
Magazadaki boliicliler magaza atmosferine olumlu katki saglamisti.
Magaza i¢indeki alan bdliimlemesi tiriinlerin algilanmasini kolaylastirdi.
Magazanin yerlesim sekli aligverisimi kolaylastirdi.
Miisteri hizmet alani/6deme noktasi magazada uygun konumdaydi.
Uriinler aras1 dolasim mesafesi iiriinleri inceleyebilmek igin yeterliydi.
. Magazada sergilenen tirlin miktar: sikisik bir ortam yaratmisti.
. Uriinlerin sergilenme sekli, evimdeki durusunu hayal etmeme yardimc1 oldu.
. Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan malzemeler sicak ve samimi bir ortam
yaratmisti.
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13. Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan malzemeler {ist sinif bir ortam yaratmisti.

14. Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan malzemeler sik bir ortam yaratmisti.

15. Magaza duvarlarinda kullanilan malzemeler hosuma gitti.

16. Magaza duvarlarinda kullanilan renkler hosuma gitti.

17. Magazanin genel aydinlatma seviyesi yeterliydi.

18. Magazada kullanilan dekoratif aydinlatmalar magaza atmosferine katki saglamigti.

19. Magaza genelinde yumusak ve gozii yormayan bir aydinlatma hakimdi.

20. Magazanin havalandirmasi yeterliydi.

21. Magazanin 1sis1 yeterliydi.

22. Magazada kullanilan gorseller (panolar, tablolar, vs.) i¢ mekani ilgi ¢ekici hale
getirmisti.

23. I¢ mekanda kullanilan etiket ve iiriin bilgileri uygun sekilde yerlestirilmisti.

24. Magazanin kokusu aligverisimi olumlu yonde etkiledi.

25. Magazada miizik olmas1 aligverisimi olumlu yonde etkiledi.

26. Uriinlere dokunarak inceleme firsat1 bulmak alisverisimi olumlu yonde etkiledi.

27. Magazada yiyecek ve icecek ikramlari aligverisimi olumlu yonde etkiledi.
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28. Magaza genelinde sicak ve samimi bir atmosfer hakimdi.

29. Magazanin atmosferi ruh halimi olumlu yonde etkiledi.

30. Magaza i¢ mekan tasariminda kullanilan aksesuarlar iiriinlere bakisimi olumlu yonde
etkiledi.

31. Magazanin igmimarisi aligverisimi keyifli hale getirdi.

32. Bu magazada tahminimden daha uzun siire vakit gecirdim.

33. Bu magazaya tekrar gelmeyi diistiniirim.

34. Bu magazayi bagkalarina oneririm.

Arastirma  bulgularinin  degerlendirilmesi  boliimiinde, yeni konsept
magazalardaki i¢ mekan unsurlarina igin yapilan degerlendirmelere yer verilmistir.
Tez igerisinde dis mekan unsurlar1 arasinda yer alan vitrin unsuru ise, i¢ mekani da
etkileyen bir ara mekan olmasi nedeni ile diger i¢ mekan unsurlar1 ile birlikte

degerlendirilmistir.

Yapilan anketin gegerliliginin ve giivenilirliginin kanitlanmasi igin anket saha
calismasi baglatilmadan dnce 6rnek kiitlenin 6zelliklerini tagiyan 30 kisilik bir 6rnek
grup lizerinde “Pilot ¢alisma” yapilmistir. Pilot ¢alisma i¢in 30 adet anket yiiz yiize
goriigme yontemi ile miisterilere dagitilarak anketlerin doldurulmasi saglanmistir. Elde
edilen veriler SPSS (Statistical Software for Social Science) V.2200 programina
girilmis, anketin gecerlilik ve gilivenilirlik testi yapilmistir. Bu test sonucunda

Cronbach Alpha degeri 0,987 olarak belirlenmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Pilot Calisma Sonucunda Anketin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi SPSS
Sonucu

Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach Alpha Soru Sayisi

,987 58

Cikan sonuca gore anketin gecerliligi ve giivenilirligi kanitlanarak saha
caligmasma gecilmistir. Anket saha ¢alismasi i¢in gerekli olan Orneklem
bityiikliigiiniin hesaplanmasidir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanabilmesi igin Izmir
ilinde secilen 6 magazanmn 2017 yilina iliskin miisteri sayis1 (2 yeni konsept, 4 eski
konsept) Dogtas Genel Miidiirliigii’nden elde edilmistir. Bir yillik toplam miisteri
sayis1 4303’tiir (Tablo 3). Kisikkdy yeni acilan bir magaza olmasi ve gerekli veri
saglayamamasi sebebiyle ¢alismanin disinda birakilmistir. Bu ¢alismada 6rneklem

biiyiikliigiiniin elde edilebilmesi i¢in gerekli olan popiilasyon biiyiikliigii bilindigi ig¢in

91



ornekleme yontemi olarak “Basit Rastgele Ornekleme Yontemi” kullanilmistir (Tablo
2).

Tablo 2: Orneklem Biiyiikliigii Belirleme Formiilii

B Nt?pq
n= d?(N =2) +t?pq

Kaynak: Taherdoost, 2016

Bu calismada N (Popiilasyon Biiytikliigii)=4303, t (%5’lik hata payi icin tablo
degeri)=1.96, p (olayin goriis siklig1)=2/6=0.33, q (olaymm goriilmeme
sikl181)=4/6=0.67, d (hata pay1)=0.05 olarak alinmistir. Bu formiil yardimi ile
hesaplamalar sonucunda, drneklem biiyiikliigi 194 olarak tespit edilmistir. 164 adet
anket dijital ortamda (e-mail ve sosyal medya araglari ile) toplanmistir. Anket gegerli
ve giivenilir ¢iktig1 i¢in 30 adet pilot veri sete dahil edilmistir. Yedek olmas1 agisindan
5 adet fazla anket uygulanarak, toplam 6rneklem sayisi 199 adet olmustur. % 95
giivenirlik derecesinde 199 kisiden meydana gelen bir 6rnek biiyiikliigliniin ana kiitleyi

temsil edecegine karar verilmistir.

Tablo 3: Secilen izmir Dogtas Magazalarmnin 2017 Y1l Miisteri Sayis1

Magaza Isimleri

2017

Subat
Nisan
Mayis
Haziran
Temmuz
Agustos
Eyliil
Ekim
Kasim

Ocak
Mart

Aralik

MANAVKUYU (39 |43 |70 |52 |33 |26 |34 |29 |63 |36 |34 |43

KARABAGLAR |29 |58 |74 |79 |54 |35 |36 |42 |58 |25 |44 |31

BORNOVA 68 |92 |124 |133 |93 |56 |75 |66 |103 (75 |67 |71

MAVISEHIR 43 |53 |61 (64 |55 |42 |36 |32 |106 (48 |38 |49

BALCOVA 93 |110 |142 |140 [100 |83 |90 |87 |154 |78 |85 |99
CIGLI 32 |30 |33 |38 |39 (18 |18 |17 |19 (25 |25 |31
TOPLAM 304 | 386 504 (506 |374 |260 (289 |273 |503 (287 |293 | 324

Kaynak: Dogtas (2017). Dogtas Firma Arsivi.
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Toplanan veriler gesitli istatistiki teknikler (Tanimlayict istatistikler Mann-
Whitney-U testi, hipotez testleri) kullanilarak analiz edilmis ve ¢ikan sonuglar
yorumlanarak bir takim Oneriler sunulmustur. Cikan sonuglar 0,05 anlamlilik
diizeyinde degerlendirilmis, degerin <0,05 olmasi durumunda anlamli fark var kabul
edilmistir. Degerin >0,05 olmasi durumunda ise anlamli fark olmadigi kabul
edilmistir. Orneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen yargilarin, anlamli fark
olmamasi halinde, ana kiitle tarafindan da olumlu degerlendirildigi kabul edilmistir.
Omeklem grup tarafindan olumsuz degerlendirilen yargilarin ise, anlaml fark
olmamas1 halinde, ana kiitle tarafindan da olumsuz degerlendirildigi kabul edilmistir.
Tasarim degisikligine ugrayan ve olumlu ¢ikan unsurlarin yani sira olumsuz ¢ikan
unsurlar da degerlendirilmeye alinmis ve tartisilmistir. Yapilan test sonuglarinda,
anlamli fark ¢ikan yargilarin ana kiitle i¢cin genellenmesi ve kabul edilmesi miimkiin
olmamakla birlikte, belli bir kiitleyi temsil etmesi agisindan yine de paylasiimistir. Bu
baglamda yapilan calismada, Mann-Whitney U testi ile anlamli farklilik ¢ikan
verilerin sadece orneklem grubu kapsadigi ve orneklem grup igin gecerli oldugu

bilinmelidir.

3.3. Dogtas Magazalarinda Eski ve Yeni Magaza Konsept

Karsilastirmasi

“Franchising” sistemi Tiirkiye’de ortaya ¢ikan bir sistem olmamasina ragmen,
giiniimiizde giyim, kozmetik, egitim, saglik, yiyecek, kuru temizleme, otelcilik,
mobilya ve daha bir¢cok alanda olduk¢a yaygin bir sekilde goriilmektedir. Dogtas
Kelebek Mobilya’nin ¢alisma sistemi incelendiginde, kendi perakende magazalarinin
yaninda, “franchising” sistemi ile a¢ilmis magazalari bulundugu goriilmektedir.
Dogtas Kelebek firmasi, bir “franchisor” olarak sézlesme karsihigi kurulus ve
yonetime dair sundugu destegin yaninda kullanima sundugu isim hakki ile igletmeciye
miisteri i¢in kurumsal marka giivenilirligini de sunmaktadir. “franchisee” yani
“franchising” hizmeti alan taraf, magaza konumunun belirlenmesinden baslayarak
magaza acilana kadarki siirecte firma tarafindan destek almakla beraber magazalarin
proje ve uygulama asamalarinda sirketin kendi biinyesinde bulunan mimarlar ile

caligmalar yiiriitmektedir (Senel, 2018).

Acilacak magaza kesinlestikten sonra mimari ekip tarafindan magazanin kesfi

yapilarak projelendirilmeye baslanmaktadir. Magaza projeleri, “Magaza Yapim
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Rehberi” igerisinde belirtilen standartlara goére planlanmakta, kural dist
uygulamalardan kacinilmaktadir. Magaza Yapim Rehberi, magazanin i¢ ve dis
ortamindaki tiim tasarim Ogelerine ait teknik detaylari igerisinde barindirmaktadir.
Mimari ekibin magazalarda belirlenen standard:i yakalayabilmesi i¢in magaza
projelerini  hazirlarken kurumsal rehbere uymasi gerekmektedir. Magaza
projelendirildikten sonra, ingaat i¢in gerekli olan magaza projesi (mimari plan, tiriin
yerlesim plani, elektrik ve aydinlatma plani ve diger gerekli bilgiler) “franchisee” ile
paylasilmaktadir. Dogtas firmasinda dis cephe kaplama ve tabela hari¢ tiim insaati
“franchisee” listlenmektedir. Magaza projesi ile birlikte firmaya ait standartlarin yazil
oldugu Magaza Yapim Rehberi igerisinde yer alan tiim malzeme ve boya kodlari,
donat1 marka ve modelleri ile 6zel iiretim ekipmanlarin teknik ¢izim ve detaylari da

“franchisee” ile paylagilmaktadir.

Magazalarin i¢ mekan tasarimlarinda standart malzeme ve renk kullanilarak,
Dogtas firmasi tarafindan, diinyanin her yerinde standart bir magaza konsepti
yaratilmak istenmektedir. Bu baglamda miisterilerin Tiirkiye’nin her yerinde ve
Tiirkiye disinda ayni tasarim diline sahip magazalar ile bulusturulmasi
amaclanmaktadir (Sekil 41).

Sekil 41: Bir Dogtas Magazasi I¢ Mekan Ornegi, E_lski Konsept

LA ] .

]
l".

Dogtas firmasi, 2014 yilina kadar magazalarinda uyguladig1 konseptte bazi
tasarim kriterleri olusturmus, bu tasarim kriterlerini yeni a¢ilan magazalarinda standart
sekilde uygulamistir. Magazalardaki bu uygulamalarin yetersiz ve olumsuz yanlarinin

fark edilmesi ile konsept sorgulanmaya baslanmis, belirlenen olumsuz kriterler igin
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iyilestirme ¢aligmalar1 yapilmistir. Konsept degisikligi yapilmaksizin yeni arayislar
icerisine giren firma, kiigiik degisikler ile 2016 senesine kadar devam etmistir.
Konseptin yenilenmesi karar1 ile 2016 senesinde netlestirilen yeni tasarim konsepti

uygulanmaya konulmustur (Senel, 2018).

Konsept degisikligi tiim magazalarda ayn1 anda uygulanmasi mimkiin
olmayan maliyetli bir ¢alismadir. Bu sebeple konsept gegisleri yeni agilan magazalar
ile birlikte, yenilenmeye ihtiyaci olan oncelikli magazalar belirlenerek yapilmaktadir
(Senel, 2018). Bu baglamda, 2019 y1l1 itibari ile eski ve yeni konsepte sahip magazalari
bulunan Dogtas firmasinin magazalari tasarim unsurlar1 g¢ergevesinde farkliliklar
gostermektedir. Firmanin yeni konsept ile dis mekan ve i¢ mekani olusturan bilesenler

tizerinde tasarima iliskin degisiklikler yaptig1 gozlemlenmektedir.

3.3.1. Konum

Bir magazanin sahip oldugu ulagim kolayligi, goriiniirliigii ve bulunabilirligi o
magazanin tiiketiciler a¢isindan tercih edilmesi i¢in dnem tagimaktadir. Tiiketicilerin
aligverislerine etki eden magaza ozelliklerinin 6nem derecelerinin belirlenebilmesi
amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin aligverislerine etki eden
etmenler arasindan magazanin konumunu, %62,4 ile “6nemli” bulduklar1 tespit
edilmistir (Tablo 4). Bu baglamda tiiketicilerin magaza tercihlerinde konum

faktoriinden etkilendiklerini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 4: Magazalarin Konumu

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

1 7 35 3,7 3,7

2 4 2,0 2,1 58
Gegerli 3 27 13,6 14,3 20,1
Veri 4 118 59,3 62,4 82,5

5 33 16,6 17,5 100,0

Toplam 189 95,0 100,0
Kayip Veri 10 50
Toplam 199 100,0

*] Hi¢ Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Oneml5 Cok Onemli

Dogtas firmast agilacak magazalarin konumlarini ana arterlere yakinlik,
gorlniirliik ve ulagim kolaylig1 konularina dikkat ederek belirlemektedir. Magazalar
bagimsiz tekil bir binada, AVM igerisinde veya apartman gibi paylasimli bir binanin
zemin ve katlarin1 kullanarak da faaliyet gosterebilmektedir (Sekil 42). Magazanin,
varsa bahge gibi alanlarinda peyzaj ¢alismasi yapilmasi ve bu alanlarin temiz ve
bakimli tutulmasi istenmektedir. Konsept degisikligi karari ile Dogtas firmasi

magazalarinda tasarim degisiklikleri gergeklestirmis, ancak yeni konseptte magaza

konumu ile ilgili bir karar almamustir.
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Sekil 42: Bir Dogtas Magazas1 Dis Mekan Ornegi, Yeni Konsept

3.3.2. Cephe

Tabela, tente, kullanilan malzemeler, renkler gibi cephenin olusumuna katki
saglayan her bir unsur tiiketicilerin magaza ile kurdugu iletisime destek vermektedir.
Ayn1 zamanda, kurulan bu iletisim neticesinde tiiketiciye magaza hakkinda ipuglari

sunmakta ve tiiketicinin magazaya girme kararimi etkilemektedir.

Tiiketicilerin aligverislerine etki eden magaza 6zelliklerinin 6nem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin aligverislerine
etki eden etmenler arasindan magazanin dig goriiniisii/cephesi %56,1 ile “Onemli”
olarak belirtilmistir (Tablo 5). Magaza cephesini olusturan unsurlardan biri olan
magaza tabelasi da tliketicileri etkileyen faktorlerden biri olarak tiiketiciler tarafindan
%54,6 ile “Oonemli” olarak belirtilmistir (Tablo 6). Bu baglamda genel olarak
bakildiginda tiiketicilerin magazalarda cephe faktoriinden etkilendiklerini soylemek

miumkindiir.

97



Tablo 5: Magazalarin Di1s Goriiniisii/Cephesi

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

1 5 2,5 2,7 2,7

2 12 6,0 6,4 9,1
Gegerli 3 31 15,6 16,6 25,7
Veri 4 105 52,8 56,1 81,8

5 34 17,1 18,2 100,0

Toplam 187 94,0 100,0
Kayip Veri 12 6,0
Toplam 199 100,0

*] Hi¢ Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli

Tablo 6: Magazalarin Tabelasi

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

1 6 3,0 3,2 3,2

2 14 7,0 7,6 10,8
Gegerli 3 33 16,6 17,8 28,6
Veri 4 101 50,8 54,6 83,2

5 31 15,6 16,8 100,0

Toplam 185 93,0 100,0
Kayip Veri 14 7,0
Toplam 199 100,0

*1 Hig Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli

Dogtas firmas1 magazalarin cephe tasarimina 6nem vermekte, tasarladigi

cepheler ile miisterilere 6ncelikle gordiikleri magazanin bir mobilya magazasi oldugu
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bilgisini vermek istemektedir. Tiirkiye ve diinya genelinde taninan standart bir cephe
tasarimmna sahip olunmasi i¢in magaza imajin1 yansitan tasarim detaylart ve
malzemeler kullanilmistir. Uygulanan yeni konseptte de magaza cephelerde kullanilan
ahsap renk lambriler ile mobilya magazasi vurgusu yapmak ve diger firmalardan ayirt

edilebilir olmak istemektedir.

Dogtas’in  yeni  konseptinde dis cephede  biiyik  degisiklikler
gozlenmemektedir. Ancak cephe ile ilgili yapilan ¢alismalar ile magazanin igerisinde
yapilmis olan koklii degisiklikleri, miisterilere magazaya girmeden hissettirebilmek
amaclanmistir. Bu durumun temel sebeplerini Mimari Isler Yoneticisi Nail Senel
200’1in lizerinde magaza sayisina sahip bir firma olarak cephe degisikliginin yaratacagi
yiiklii maliyet ve miisterinin zihninde yillardir yer edinen bir kimligi degistirmenin
tasidig1 risk olarak siralamaktadir (Senel, 2018). Bu nedenle, ceviz renk lambriler ile
cephe galigmalarina devam edilmis, magazalarin giris kismina eklenen sove detayi ile

miisterilere yeni konsept hissettirilmeye ¢aligiimistir.

Eski ve yeni konsept cephe kiyaslamasinda, en belirgin degisiklik Dogtas
markasinin kurumsal logosunun uygulanma seklindedir. Tabela uygulamasinda
binanin yapisi ve boyutuna gore dl¢iilendirilen Dogtas markasinin kurumsal logosu iki
konseptte de ayni renk ve malzemeler kullanilarak uygulanmaktadir. Yeni konseptte
logo, cephenin fiziki durumunun elverdigi durumlarda cephenim ortalama f{igte biri
seklinde uygulanarak ceviz lambrilerin iizerine monte edilmektedir. Boyut
degisikliginin yaninda, logo altina yerlestirilen metalik gri kompozit uygulamanin da
yeni konsept ile kaldirildigi gbézlemlenmektedir (Sekil 43). Magaza cephelerinde
tenteler yeni konsepte dahil edilmis ve uygulamaya konulmustur. Tente uygulamasi
ile dis cephe tasarimina katki saglamanin yani sira 6zellikle vitrindeki tirlinlerin giines

1sinlarinin olumsuz etkisinden korunmasi amacglanmistir (Senel, 2018).
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Sekil 43: Dogtas Magazas1 Dis Cephe Ornekleri, Eski ve Yeni Konsept Karsilagtirmasi

Anket sorularina orneklem gruptan “Magazanin dig goriintlisii davetkar
nitelikteydi.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri orani
%¢43,1 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri oran1 %26,4’tiir
(Tablo 7). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %32,5’i bu yargiya katildiklarini,
%551 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo 8). Eski konsept
ile yeni konsept kiyaslandig1 zaman, eski konseptten bu ifadeye tamamen katilanlar ile

ifadeye katilanlarin oraninda yiikselme oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Magazanin dis goriintiisii davetkar nitelikteydi (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

1 8 51 5,6 5,6

2 14 8,9 9,7 15,3
Gegerli |3 22 14,0 15,3 30,6
veri |4 62 39,5 43,1 73,6

5 38 24,2 26,4 100,0

Toplam 144 91,7 100,0
Kayip Veri 13 8,3
Toplam 157 100,0
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Tablo 8: Magazanin dig goriintiisii davetkar nitelikteydi (Yeni Konsept

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
2 2 5,0 5,0 5,0
3 3 7,5 7,5 12,5
4 13 32,5 32,5 45,0
5 22 55,0 55,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri
Toplam

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 géz oniine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin oram1 %69,5 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orani ise %87,5’tir. Bu veriler 15181nda, bu yargiya katilanlarin sayisinda

oransal olarak artis goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazanin dis goriintlisii davetkar nitelikteydi.” yargis1 icin 0,001 ile anlamlh
farklilik ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Tablo 11). Cikan sonuca gore, drneklem grup
tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin genelleme yapilarak ana kiitle i¢in de

olumlu degerlendirildigini soylemek miimkiin olmamaktadir.

Ayn1 orneklem gruptan “Magazanin cephesi magaza imajint yansitryordu”
yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri oran1 %42,3 iken bu
yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri oran1 %34,5’tir (Tablo 9). Yeni
konsept magaza miisterilerinin ise %25,6’s1 bu yargiya katildiklarini, %71,8°1 ise bu
yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo 10). Eski konsept ile yeni
konsept kiyaslandig1 zaman, eski konseptten bu ifadeye katilanlarin oranlarinda diigme

olmasinda ragmen, tamamen katilanlarin oraninda yiikselme oldugu goriilmektedir.
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Tablo 9: Magazanin cephesi magaza imajini yansitiyordu (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 6 3,8 4,2 4,2
2 13 8,3 9,2 13,4
3 14 8,9 9,9 23,2
4 60 38,2 42,3 65,5
5 49 31,2 34,5 100,0
Toplam 142 90,4 100,0
Kayip Veri 15 9.6
Toplam 157 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

Tablo 10: Magazanin cephesi magaza imajini yansitiyordu (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
2 1 2,5 2,6 2,6
4 10 25,0 25,6 28,2
5 28 70,0 71,8 100,0
Toplam 39 97,5 100,0
Kayip Veri 1 25
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katilryorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 g6z 6niine alinarak, bu yargi icin olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin oram1 %76,8 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orant ise %97.4’tiir. Bu veriler 1s18inda, bu yargiya katilanlarin
sayisinda oransal olarak artis goriilmektedir. Bu veriler 1s18inda, bu yargiya

katilanlarin sayisinda oransal olarak artig goriilmektedir.
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0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazanin cephesi magaza imajin1 yansitiyordu.” yargist i¢in 0,000 ile anlaml
farklilik ortaya ¢iktigi gériilmektedir (Tablo 11). Cikan sonuca gore, érneklem grup
tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin genelleme yapilarak ana kiitle i¢in de

olumlu degerlendirildigini soylemek miimkiin olmamaktadir.

Tablo 11: Eski ve yeni konsept arasindaki farki gosteren Mann-
Whitney Test sonuglari

Magazanin dis Magazanin
goriintiisii cephesi magaza
davetkar imajini
nitelikteydi. yansitiyordu.
Mann-Whitney U 1906,000 1605,500
Wilcoxon W 12346,000 11758,500
Z -3,456 -4,318
P Degeri ,001 ,000

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, 6rneklem grubun cephe/dis goriiniim ve
tabela unsurlarini 6nemli buldugu goriilmistiir. Firmanin yeni konsept ile cephe ve
tabela tizerinde yapmis oldugu kiigiik degisikliklerin, 6rneklem grup tarafindan fark
edilmis oldugu ve olumlu degerlendirildigi ortaya ¢cikmistir. Dogtas firmasinin yeni
konsept ile uygulamaya koydugu cephe/dis goriiniim unsuruna ait degiskenlerin (renk,
malzeme, tente, logo gibi) bir biitiin olarak Orneklem grup tarafindan davetkar
bulunduguna ve magaza imajini yansittigina dair olumlu goriis bildirilmistir. Yeni
konsepte ait magaza cephelerinin, miisterilere magaza ile ilgili dogru mesaj verdigi ve
dogru imaj ¢izdigi sdylenebilir. Miisteriler ile kurdugu dogru iletisimin yani sira, yeni
konsepte ait magaza cephelerinin davetkar gorlinlimleri ile miisterilerin magazaya

girme ihtimalini arttirmasi dngoriilebilmektedir.

3.3.3. Giris/Cikas

Magaza girisleri magaza i¢ ve dis ortami arasinda bir gecistir. I¢ ortam ve dis
ortami birbirine baglayan yegane boliimdiir. Bu gegislerin gerek miisterilerin

magazaya kolayca girmesi ve ¢ikmasi i¢in gerekse magazada sergilenecek iirtinlerin
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magaza icine rahatlikla taginabilmesi ve magazadan c¢ikartilabilmesi amaciyla bazi
fiziki sartlar1 saglamasi gerekmektedir. Literatiirdeki ¢alismalar gegislerde kullanilan
kapilarin sayisi, tipi, sekli, Olgiisii, girisin aydinlatmasi, diizeni gibi girise ait tiim
Ozelliklerin misterilerin rahat1 ve konforu i¢in g6z 6niinde bulundurulmasi gerektigini

vurgulamaktadir.

Tiiketicilerin aligverislerine etki eden magaza 6zelliklerinin nem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin aligverislerine
etki eden etmenler arasindan magazanin giris/¢ikisinin ferah olmasi tiiketiciler
tarafindan %52,7 ile “Onemli” olarak belirtilmistir. Bu baglamda 6rneklem grubuna
yapilan anket sonucunda genel olarak magazalarda giris/cikisin ferah olmasinin

tiiketicilerin aligverislerine etki ettigini sdylemek miimkiindiir (Tablo 12).

Tablo 12: Magazalarda Giris-Cikisin Ferah Olmasi

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 2 1,0 1,1 11
) 3 15 1,6 2,7
3 21 10,6 11,2 13,8
4 99 49,7 52,7 66,5
5 63 31,7 33,5 100,0
Toplam 188 94,5 100,0
Kayip Veri 11 55
Toplam 199 100,0

*1 Hig¢ Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli

Dogtas ozelinde incelendigi zaman, magaza girislerinde yeni konseptte
tasarima dahil edilen ceviz renk kompozit malzeme ile kaplanmais bir sove uygulamasi
goriilmektedir. Bu sove uygulamasi i¢ ve dis mekant baglayan bir alan
olusturmaktadir. Miisteriler i¢in bu alan disaridan kolaylikla bulunabilir, erisilebilir ve
goriiniir niteliktedir. Kullanilan malzeme ve mimari form ile cepheden kopartilmas,
0zel bir giris/cikis alani yaratilmistir. Giris/cikis alani iceride ve disarida iirlinler ile

kalabaliklastirilmamis, miisteri giris ¢ikisin1 engelleyen planlamalardan kaginilmistir.
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Kullanilan otomatik ve genis kapilar ile miisterilere rahat ve konforlu bir giris
sunulmustur. Sove tizerinde “Dogtas” yazisi ile magazada bulunan {irin gruplar1 beyaz
akrilik harfler ile listelenmis, miisterilerin magazaya girmeden 6nce magazadaki {iriin
gruplar1 hakkinda bilgi sahibi olmas1 amaglanmistir (Sekil 44). Bu yeni uygulama ile
ic mekanda yapilan tasarim degisikliginin dis cephede de hissettirilebilmesi
amaglanmis, cephenin bolgesel bir kisminda degisiklik yapilarak miisteriyi magazaya

davet eden bir giris yaratilmasi istenmistir (Senel, 2018).

Sekil 44: Dogtas Magazasi Giris Ornekleri, Eski ve Yeni Konsept Karsilastirmasi

o« YATAK ODASI

o YEMEX ODASI

« DTURMA GRUBU
« GENG OOASE

* YATAX - BAZA

* AKSESUAR

~~~~~

Eski ve yeni konseptte miisterilere giris-¢ikis kolayligi saglamasi acgisindan
kapilar ¢ift kanatli ve fotoselli sekilde uygulanmakta, igerideki 1sinin muhafaza
edilebilmesi i¢in hava perdesinden yararlanilmaktadir. Magazanin i¢ ve dis ortamini
birbirinden ayiran kapi ¢evresinin miisterilerin rahat hareket etmelerini saglayacak
sekilde bos alan birakilmasina 6zen gosterilmektedir. Giris katindaki iirlinlerin
miisterilerin ilgini ¢ekecek nitelikte olmasi ve Ozellikle yeni ¢ikan iirlinlerin girig
katinda konumlanmasi esastir. Firma “lansman” triinlerini 6zellikle girise yakin
sekilde konumlandirmakta, miisterilerin magazaya girer girmez ilk bu {irlinler ile

karsilagmalarin1 amaglamaktadir.

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, firmanin yeni konsept magazalarinda
giris/¢ikis alaninda yapmis oldugu degisikliklerin, 6rneklem grup tarafindan fark
edilmis oldugu sdylenebilir. Orneklem gruptan “En ¢ok magazanm giris kismindaki
tirtinleri hatirliyorum.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri
oran1 %27,5 iken bu yargiya tamamen katildiklarimi ifade magaza miisteri orani
%34,5’tir (Tablo 13). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %60,0’1 bu yargiya
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katildiklarini, %7,5°1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo
14). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu ifadeye
tamamen katilan oraninda diisiis olmakla birlikte, ifadeye katilan oraninda yilikselme

oldugu goriilmektedir.

Tablo 13: En ¢ok magazanin giris kismindaki {irtinleri hatirliyorum

(Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 12 7,6 8,5 8,5
2 16 10,2 11,3 19,7
3 26 16,6 MEES 38,0
4 39 24,8 27,5 65,5
5 49 31,2 34,5 100,0
Toplam 142 90,4 100,0
Kayip Veri 15 9,6
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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Tablo 14: “En ¢ok magazanin giris kismindaki triinleri
hatirliyorum.” (Yeni Konsept)
Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

2 4 10,0 10,0 10,0
3 9 22,5 22,5 32,5
4 24 60,0 60,0 92,5
5 3 7.5 75 100,0
Toplam 40 100,0 100,0

Kayip Veri - -

Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 g6z oniine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diistinen
eski konsept magaza miisterilerinin oram1 %62,0 iken yeni konsept magaza
misterilerinin orani ise %67,5’tir. Bu veriler 15181nda, 6rneklem grup tarafindan eski
konsept magazalarin giris/cikis alanlarindaki iirlinlerin hatirda kaldigi belirtilmistir.
Yeni konsept magazalarda da bu yargiya katilanlarin oraninda eski konseptle
kiyaslandiginda biiyiik bir fark goriilmemekle birlikte oransal olarak artig

goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise “En
cok magazanin giris kismindaki tiriinleri hatirliyorum.” yargisi i¢in 0,333 ile anlamh
farklilik ¢ikmadigi goriilmektedir (Tablo 15). Cikan sonuca gore, orneklem grup
tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin genelleme yapilarak ana kiitle i¢in de

olumlu degerlendirildigini sdylemek miimkiin olmaktadir.
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Tablo 15: Eski ve yeni konsept arasindaki farki gosteren Mann-Whitney Test
sonuglari

En ¢ok
magazanin
giris
kismindaki
tiriinleri
hatirliyorum.

Mann-Whitney U 2565,500
Wilcoxon W 3385,500
Z -,969

P Degeri ,333

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, magazalarda giris/¢ikisin  ferah
olmasinin orneklem grup icin Onemli bulundugu gorilmiistir. Firmanin yeni
konseptinde giris/gikis ile ilgili yapmis oldugu degisikliklerin ise, 6rneklem grup
tarafindan fark edilmis oldugu ve olumlu degerlendirildigi sdylenebilir. Mobilya gibi
begenmelik {iriin miisterilerinin tek bir magazaya bakarak degil, birden ¢ok magazay1

gezerek satin alma karar1 verdigi g6z dniinde bulunduruldugu zaman, iirtinlerin hatirda

kalmas1 firmalarin rekabette avantaj sahibi olabilmeleri acisindan igin Onem
kazanmaktadir. Magazalarin genel olarak girig ¢ikisinin yer aldigi zemin Katlar,
mobilya sergileme agisindan degerli olan ve yiiksek katlara oranla gezilme ihtimali
daha fazla olan katlardir. Elde edilen veriler 15181inda, yeni konsept magazalarin giris
kisminda yapilan uygulamalarin, tirlinlerin hatirda kalabilmesi i¢in tam anlamiyla
yeterli olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Miisterinin ilk ve son gordiigii tirlinlerin giris/¢ikis
kismindaki iirlinler oldugu gz 6niine alindig1 zaman, bu alandaki {riinlerin hatirda
kalabilmesinin saglanabilmesi i¢in daha farkli ¢aligmalarin yapilmasi gerektigi

ongoriilmektedir.

3.3.4. Vitrin

Literatiirde vitrinlerin tiiketicileri magazaya ¢eken ve satin almaya yonlendiren
bir satig/pazarlama araci oldugunu savunan ¢aligmalar bulunmaktadir. Bu ¢alismalar
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gostermektedir ki tiikketiciler vitrinler aracilig ile magazada hakkinda bilgi edinebilir,
magazanin kendisine uygun olup olmadigini anlayabilir ve bu sayede magazaya girip
girmeme konusunda karara varabilir. Vitrinlerin bu denli énemli bir ara¢ oldugunu
kavrayan firmalarin da, vitrin tasarimlarina 6nem verdikleri ve bu konuda profesyonel

caligmalar yaptiklar1 goriillmektedir.

Tiiketicilerin aligverislerine etki eden magaza 6zelliklerinin nem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin aligverislerine
etki eden etmenler arasindan magazanin vitrini tiiketiciler tarafindan %46,6 ile “cok
onemli” olarak belirtilmistir (Tablo 16). Bu baglamda, 6rneklem grubuna yapilan
anket sonucunda genel olarak magazalarda vitrin faktoriiniin tiiketicilerin

aligverislerine etki ettigini soylemek miimkiindiir.

Tablo 16: Magazalarin Vitrini

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimilatif
Yiizde Yiizde
1 4 2,0 2,1 2,1
2 4 2,0 2,1 4,2
3 14 7,0 7,4 11,6
4 79 39,7 41,8 53,4
5 88 44,2 46,6 100,0
Toplam 189 95,0 100,0
Kayip Veri 10 50
Toplam 199 100,0

*1 Hig Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli

Dogtas’a ait eski konsept magazalarda, giin 1s1gindan yararlanabilmek igin
vitrinler agik vitrin olarak planlanmaktayken, yeni konsept magazalarda kapali ve yar1

kapal1 vitrinler ile olusturulan yasam alanlar1 géze ¢arpmaktadir (Sekil 45).

109



Vitrinlerde olusturulan bu yasam alanlar1 i¢in algipan duvarlardan ve yeni
konseptte kullanilan boliicii elemanlardan yararlanilmaktadir. Magazanin vitrin
dogramalari, yatay ve dikey kayitlarin asgari siklikta kullanildig1 genis cergeveler
seklinde uygulanmaktadir. Yeni konseptte dogramalarin sekli ve renk kodlarinda
herhangi bir degisiklik yapilmamistir. Konseptlerin hi¢birinde vitrin camlarina harici
uygulamalarin yapilmasina izin verilmemekte, yapilmasi planlanan ¢aligsmalarin genel
miidirliik tarafindan tasarlanmasi ve uygulanmasi gerekmektedir. Vitrinde kullanilan
iriinler magazadan magazaya degisiklik gosterebilmektedir. Bu, aslinda her magazada
ayni Uriin gruplarinin olmamasi ile dogrudan iliskilidir. Bolgedeki miisteri profiline ve
dolayist ile talebine gore, magazadaki iiriinler degisiklik gostermekte, bu da vitrin
tasarimin1 etkilemektedir. Genel olarak yeni ¢ikan fliriinler vitrinde sergilenmeye
caligilsa da, Dogtas firmasinin magazalari genelinde standart bir vitrin tasarim
uygulamasi bulunmamaktadir (Senel, 2018). Yeni konsept magaza vitrinlerinde
kullanilan aksesuarlarin miktarindaki artis ve koleksiyonlara uygunlugu dikkat

¢ekmektedir.

Dogtas firmasina ait magazalarda her ne kadar diiz zeminler yaratilmaya
calisilsa da yeni konseptte uygulanan yliksek platformlar dikkat ¢cekmektedir. Bu
platformlar yeni konsept ile birlikte sadece vitrin alanlarinda uygulanmaya baslanmis
olup miisterilerin dolasim alanlarima dahil edilmemistir. Vitrinde kullanilan
platformlar ile vitrinin sinirlan ¢izilerek iirlinlerin daha fazla 6n plana ¢ikartilmasi
amaglanmistir. Platform {izerinde kullanilan déseme malzemeleri ile de vitrin bolimii

magaza genelinden kopartilmistir (Senel, 2018).

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, firmanin yeni konsept ile vitrinlerde yapmis
oldugu degisikliklerin, 6rneklem grup tarafindan fark edilmis oldugu sdylenebilir.
Orneklem gruptan “Vitrin tasarimu dikkat gekiciydi.” yargisina katildiklarmi ifade
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eden eski konsept magaza miisteri oran1 %41,7 iken bu yargiya tamamen katildiklarini
ifade magaza miisteri oran1 %29,2’dir (Tablo 17). Yeni konsept magaza miisterilerinin
ise %40,0’1 bu yargiya katildiklarini, %52,5°1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini
ifade etmislerdir (Tablo 18). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski

konseptten bu ifadeye tamamen katilanlar ile ifadeye katilanlarin oraninda yiikselme

oldugu goriilmektedir.
Tablo 17: “Vitrin tasarim1 dikkat ¢ekiciydi.” (Eski Konsept)
Frekans Yiizde Gegerli | Kimulatif
Yiizde Yiizde
1 8 51 5,6 5,6
2 13 8,3 9,0 14,6
3 21 13,4 14,6 29,2
4 60 38,2 41,7 70,8
5 42 26,8 29,2 100,0
Toplam 144 91,7 100,0
Kaylp Veri 13 8,3
Toplam 157 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

Tablo 18: “Vitrin tasarim1 dikkat ¢ekiciydi.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
3 3 7,5 7,5 7,5
4 16 40,0 40,0 47,5
5 21 52,5 52,5 100,0
Toplam 40 1000 | 1000
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 gbz 6niine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %70,9 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orani ise %92,5’tir. Bu veriler 1s181nda, érneklem grup tarafindan eski
konsept magazalarin vitrinlerinin dikkat ¢ekici oldugu belirtilmistir. Yeni konsept

magazalarda da bu yargiya katilanlarin sayisinda oransal olarak artis goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise 0,001
ile anlamli farklilik ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Tablo 19). Cikan sonuca gore,
orneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin ana kiitle igin
genellenmesi miimkiin olmamaktadir. Bu baglamda, 6rneklem grup tarafindan olumlu
degerlendirilen Dogtas firmasimin vitrin ile ilgili olarak yaptigi tasarim
degisikliklerinin ana kiitle icin de olumlu degerlendirildigini sdylemek miimkiin

olmamaktadir.

Tablo 19: Eski ve yeni konsept arasindaki farki gosteren Mann-
Whitney Test sonuglari

Vitrin tasarimi
dikkat
cekiciydi
Mann-Whitney U 1930,500
Wilcoxon W 12370,500
Z -3,384
P Degeri ,001

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, magaza vitrinlerinin 6rneklem grup i¢in
cok onemli bulundugu goriilmiistiir. Firmanin yeni konseptte vitrin ile ilgili yapmis
oldugu tasarim degisikliklerinin, drneklem grup tarafindan fark edilmis oldugu ve
olumlu degerlendirildigi sdylenebilir. Yeni konseptli Dogtas magazalarinin
vitrinlerinde olusturulan tanimli yagsam alanlarinin ilgi ¢ekici bir tasarima sahip oldugu
belirtilmistir. Tlgi ¢ekici vitrin tasarimlarmin, dikkat uyandirarak miisterileri magazaya
yonlendiren 6nemli bir etken oldugu g6z 6niinde bulunduruldugu zaman, yeni konsept
magaza vitrinleri ile ilgili yapilan tasarim ¢aligmalarinin firmaya katki saglayacagi

ongoriilebilmektedir.
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3.3.5. I¢ Mekan Planlamasi Ve Alan Béliimlemesi

Magaza plan1 miisterilerin etkin bir aligveris deneyimi yasayabilmeleri i¢in
onemlidir. Oyle ki magaza icerisinde bdliimler veya departmanlar arasi ulasimin
kolayliginin yaninda aranilan {riinlerin de kolaylikla bulunabilmesi, incelenebilmesi
ve magazanin rahatlikla gezilebilmesi gerekir. Magazalarda alan boliimlemesi genel
olarak magazanin satis ve satis dis1 alanlara ayrilmasi ve yerlesim diizeni
planlanmasidir. Literatiirde bu yerlesim diizenleri 1zgara, yaris pisti, serbest form ve
omurga gibi farkli isimler altinda goriilmektedir. Tiim bu diizenlemeler magazada

sergilenen tiriin ¢esidine gore farkliliklar gosterebilmektedir.

Tiiketicilerin aligverislerine etki eden magaza 6zelliklerinin 6nem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin aligverislerine
etki eden etmenler arasindan mobilyalarin sergilenis bicimi tiiketiciler tarafindan
%46,6 ile “cok onemli” olarak belirtilmistir (Tablo 20). Magazada bulunan tiriinler

aras1t mesafelerin genis olmasi ise %56,1 ile “6nemli” olarak belirtilmistir (Tablo 21).

Tablo 20: Magazalarda Mobilyalarin Sergilenis Bigimi (oda boliimlemeleri)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimtlatif
Yiizde Yiizde
1 3 1,5 1,6 1,6
2 5 2,5 2,6 4,2
3 15 7,5 7,9 12,2
4 78 39,0 41,3 53,4
5 88 44,0 46,6 100,0
Toplam 189 94,5 100,0
Kayip Veri 11 55
Toplam 200 100,0

*1 Hig¢ Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli
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Tablo 21: Magazalarda Uriinler Arasindaki Mesafelerin Genis Olmasi

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 5 2,5 2,6 2,6
2 6 3,0 3,2 5,8
3 23 11,6 12,2 18,0
4 106 53,3 56,1 74,1
5 49 24,6 25,9 100,0
Toplam 189 95,0 100,0
Kayip Veri 10 50
Toplam 199 100,0

*1 Hig Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli

Bu baglamda orneklem grubuna yapilan anket sonucunda genel olarak
magazalarda i¢c mekan planlamasi ve alan boliimlemesi faktoriiniin (mobilyalarin
sergilenis bicimi ve irlinler arasindaki mesafenin genis olmasi) tiiketicilerin

aligverislerine etki ettigini soylemek miimkiindiir.

Dogtas Magazasinin i¢ mekan planlanmasinda alan béliimleme ile magazanin
satis ve satig dis1 alanlar1 belirlenmekte, magaza igerisinde iirlinlerin sergilenme
sekline karar verilmektedir. Bu baglamda alan boliimlemeleri mimari projenin
sekillenmesi icin de olduk¢a, Onemli bir asamadir. Standart bir Dogtas Magazasinin
satis alan1 igerisinde yemek odasi takimlari, yatak odasi takimlari, oturma gruplari,
mutfak masasi takimlari, uyku alani1 (yatak, baza ve aksesuarlar) ve gen¢ ve gocuk
odas1 takimlart bulunmaktadir. Dogtas magazalarinda, uyku alani ile gen¢ ve ¢ocuk
alan1 genel ev mobilyalarindan ayr1 béliimlerde sergilenmektedir. Magazalarin yeterli
satis alanina sahip olmamasi durumunda geng ve ¢cocuk odalar1 ve uyku alanlarina ait

boliimler daraltilabilir veya tamamen iptal edilebilir.

Dogtas magazalarinda her iki konseptte de, miisterilerin iirlinlerin evlerinde
nasil duracagini hayal etmelerine yardimci olabilmek igin boliimler yaratilmaktadir.

Satisa sunulan irlinler, bu boliimler igerisine yerlestirilerek miisteriye teshir
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edilmektedir. Eski konseptte iiriin yerlesiminde temel prensip olarak bir koleksiyona
ait yemek odasi, yatak odast ve oturma grubunun birbirine yakin olacak sekilde
konumlandirilmas1 hususuna dikkat edilirken, yeni konsept ile bu yerlesim degisiklige
ugramis, ayni koleksiyona ait yemek odasi, yatak odasi ve oturma grubu yan yana
sergilenmeye baslamistir. Dogtas firmast igmimarlarindan Kose (2018), {iriin
koleksiyonlarinin farkli alanlarda ve katlarda sergilenmesinin miisterilerin dikkatini
dagittigin1 ve bazi durumlarda tiriinden vazgegmesine sebep oldugunu belirtmektedir.
Bu nedenle yeni konsept magazalarda eski konsept magazalarda da oldugu gibi
magaza plan1 bina yapisina gore degisiklik gosterse de temel prensipte her koleksiyona
ait Urin gruplarmin (yemek odasi, oturma grubu ve yatak odasidir) birlikte
sergilenmesi esastir. Dogtas firmasi satis danismanlarindan Gonen (2018) de, ayni
koleksiyona ait iirlin gruplariin birlikte sergilenmesinin miisterilerin dikkatini
cektigini  ve  koleksiyonun tamamint tek seferde gOrmenin  {irlinlerin
algilamasini kolaylastirarak satisa olumlu yonde etki ettigini belirtmektedir. Yeni
konseptte farkli koleksiyonlar1 ayirmak i¢in ise magaza igerisinde keskin ayrimlardan
kacinilmakta, magazanin siirekliligi bozulmadan, alan béliicii unsurlar yardimi ile yar1

seffaf boliimler yaratilmaktadir.

Dogtas firmasinin eski konsept magazalar1 daginik yerlesimi ile serbest forma,
magazayl cevreleyen koridorlart ile yarig pisti formunun benzemektedir (Sekil
46).Yeni konseptli magaza planlarinin ise koleksiyonlarin magaza giris/cikigina gore
yatay bir aksta sergilendigi, dolagim hattinin belirgin oldugu, daha simetrik yapida ve
yaris pisti formuna benzer bir formda oldugu gériilmektedir (Sekil 47). iki konseptte
de magazay1 ¢evreleyen ana koridorlar miisterilere magazay:1 bagindan sonuna kadar
ylriiyebilecekleri bir dolagim alani sunmaktadir. Ayrica bu koridorlar sayesinde

miisteriler magazada sergilenen tiim koleksiyonlar1 gérebilmekte ve gezebilmektedir.
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Sekil 46: Eski Konsept Magaza Plan1 Ornegi, Izmir Balgova Zemin Kat Magaza Plam
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Kaynak: Dogtas (2019). Dogtas Mimari Arsiv.

Sekil 47: Yeni Konsept Magaza Plam1 Ornegi, izmir Kisikkdy Zemin Kat Magaza
Plan1
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Kaynak: Dogtas (2019). Dogtas Mimari Arsiv.

Magaza planlamasinda goéz onilinde bulundurulan bir diger konu, 6deme
noktasidir (Demirci, 2000:53). Dogtas magazalarinda, Satis danismanlarinin hizmet
verdigi bu alanin magazaya hakim konumda, girisi gorebilecek ve {irlinlerin teshirini
etkilemeyecek sekilde konumlandirilmas:1 gerekmektedir. Ayrica bu noktalarin
magaza icerisinde kuytuda kalmamasma ve magazanin girisine de ¢ok yakin

olmamasina 6zellikle dikkat edilmektedir (Senel,2018). Odeme noktasi miisterilerin
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aldiklar1 hizmet i¢in 6deme yaptiklar1 yer olmanin disinda, bekleme, dinlenme, karar
verme ve hatta 6deme Oncesi liriin hakkinda miizakere i¢in kullandiklar1 alandir. Tim
bu eylemlerin miisteriler tarafindan konforlu bir sekilde yapilabilmesi i¢in 6deme
noktalarinda masa, miisteri sandalyesi ve sehpa bulunmaktadir. Masanin arkasinda ise
sattg danigmanlariin kullanimi i¢in sandalye ve evrak dolab1 vardir. Dogtas firmasi,
bu alanin miisteriler tarafindan fark edilebilir olmasi i¢in magaza genelinde kullanilan
renkten farklt bir duvar rengi kullanarak alami vurgulamayir amaclamistir. Eski
konseptte, 6deme noktasinin bulundugu duvar koyu gri renk boyanmakta, iizerine
krom harfler ile Dogtas logo uygulamasi yapilmaktayken, yeni konsepte ait
uygulamalarda, duvar, belirli bir marka ve koda sahip kahverengi tonlarinda, desenli
bir duvar kaplamasi1 ve bronz renkte ve arkadan aydinlatmali sekilde Dogtas logo

uygulamasina sahiptir (Sekil 48).

Sekil 48: Dogtas Magazast Odeme Noktast Ornekleri, Eski ve Yeni Konsept
Karsilagtirmasi

Bir diger fark, yerde kullanilan halidir. Kullamilan hali ile alanin sinirlar
belirlenmek istenmis ve 6zel bir alan vurgusu yaratilmaya ¢alisilmistir. Kullanilan hali
markasi, renk ve kodu da, magaza genelinde kullanilan diger malzemeler gibi
standarttir. Kullanim siklig1 géz 6niine alinarak toz ve kiri belli etmeyecek koyu renk
ve desenli bir hali tercih edilmistir. Yeni konseptte 6deme noktasina ait olan tiim
mobilyanin renk ve modeli degistirilmistir. Alana ait sarkit aydinlatmalar konsepte
eklenmistir. Magaza proje asamasindayken 6deme noktasinin belirlenmesi, gerekli
olan kablolamalarin insaat sirasinda tamamlanabilmesi i¢in 6nem arz etmektedir

(Dogtas Magaza Yapim Rehberi, 2017).

Dogtas magazalarinda, miisterilerin magazada rahat dolasabilmesi, iirlinlere
kolaylikla ulagabilmesi ve inceleyebilmesi i¢in iirlinler aras1 mesafeler yeterli genislige

sahip olmalidir. Eski ve yeni konseptlerin her ikisinde de magazalar bu anlayis ile
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planlanmaktadir. Dogtas magazalarina gelen miisterilerin, {riinlere dokunmak,
tirtinleri incelemek ve deneyimlemek istediklerini vurgulayan Nail Senel, yeni konsept
ile misterileri iirtinlere daha ¢ok yaklastirmak istediklerini bunun i¢in de alan
boliimlemeleri ile Uriin ayrimini belirginlestirirken, yarattiklar1 seffaf alanlar ile
tiriinleri magazadan kopartmadiklarint belirtmektedir. Her iki konseptte de amag
misteriye ayni koleksiyona ait tiim {irlin gruplarini bir arada gostererek ihtiyaclarini
daha kolay belirleyebilmesini saglamak, bir anlamda da satin almaya yonlendirmektir

(Senel, 2018).

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, firmanin yeni konsept magazalarinda
magaza planlar ile ilgili yapilan degisikliklerin, miisteriler tarafindan fark edilmis
oldugu sdylenebilir. Orneklem gruptan “Magaza igindeki alan béliimlemesi iiriinlerin
algilanmasmi kolaylastiriyordu.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept
magaza miisteri oran1 %43,4 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza
miisteri oran1 %33,1°dir (Tablo 22). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise 20,0’si bu
yargtya katildiklarini, %72,5°1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir
(Tablo 23). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu
ifadeye tamamen katilanlar ile ifadeye katilanlarin oraninda yiikselme oldugu

gorilmektedir.

Tablo 22: “Magaza i¢indeki alan boliimlemesi iiriinlerin algilanmasini
kolaylastirtyordu.” (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 5 3,2 3,4 3,4
5 12 7,6 8,3 11,7
3 17 10,8 11,7 23,4
4 63 40,1 43,4 66,9
5 48 30,6 33,1 100,0
Toplam 145 92,4 100,0
Kayip Veri 12 7,6
Toplam 157 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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Tablo 23: “Magaza i¢indeki alan boliimlemesi tiriinlerin algilanmasini

kolaylastirtyordu.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
2 1 2,5 2,5 2,5
3 2 5,0 5,0 7,5
4 8 20,0 20,0 27,5
5 29 72,5 72,5 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 g6z oniine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diistinen
eski konsept magaza miisterilerinin oram1 %76,5 iken yeni konsept magaza
misterilerinin orani ise %92,5’tir. Bu veriler 15181nda, 6rneklem grup tarafindan eski
konsept magazalarin alan boliimlemelerinin triinlerin algilanmasim kolaylastirdig:
belirtilmistir. Yeni konsept magazalarda da bu yargiya katilanlarin oraninda eski

konseptle kiyaslandiginda oransal olarak artig gériilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magaza i¢indeki alan bdliimlemesi {iriinlerin algilanmasini kolaylastirtyordu.”
yargist i¢in 0,000 ile anlamli farklilik ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Tablo 32). Cikan
sonuca gore, 6rneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin genelleme
yapilarak ana kiitle i¢in de olumlu degerlendirildigini sdylemek miimkiin

olmamaktadir.

Ayn1 6rneklem gruptan “Magazanin yerlesim sekli aligverisimi kolaylastirdi.”
yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri oran1 %47,6 iken bu
yargtya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri oran1 %30,8’dir (Tablo 24). Yeni
konsept magaza miisterilerinin ise %17,9’u bu yargiya katildiklarini, %76,9’u ise bu

yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo 25). Eski konsept ile yeni
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konsept kiyaslandig1 zaman, eski konseptten bu ifadeye katilanlarin oranlarinda diigme

oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin oraninda yiikselme oldugu goriilmektedir.

Tablo 24: “Magazanin yerlesim sekli aligverisimi kolaylastirdi.” (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 6 3,8 4,2 4,2
2 8 51 5,6 9,8
3 17 10,8 11,9 21,7
4 68 43,3 47,6 69,2
5 44 28,0 30,8 100,0
Toplam 143 91,1 100,0
Kayip Veri 13 14 8,9
Toplam 157 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

Tablo 25: “Magazanin yerlesim sekli aligverigimi kolaylastirdi.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
3 2 50 51 51
4 7 17,5 17,9 23,1
5 30 75,0 76,9 100,0
Toplam 39 97,5 100,0
Kayip Veri 1 2,5
Toplam 40 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 g6z oniine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diisiinen

eski konsept magaza miisterilerinin orant %78,4 iken yeni konsept magaza
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musterilerinin oran1 ise %94,8’dir. Bu veriler 1s1¢inda, bu yargiya katilanlarin

sayisinda oransal olarak artig goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazanin yerlesim sekli aligverisimi kolaylastirdi.” yargisi i¢in 0,000 ile anlaml
farklilik ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Tablo 32). Cikan sonuca gore, 6rneklem grup
tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin genelleme yapilarak ana kiitle i¢in de

olumlu degerlendirildigini séylemek miimkiin olmamaktadir.

Aym orneklem gruptan “Uriinler aras1 dolasim mesafesi iiriinleri
inceleyebilmek icin yeterliydi.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept
magaza miisteri orant %40,1 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza
miisteri oran1 %38,7°dir (Tablo 26). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %57,5’1
bu yargiya katildiklarini, %40,0’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade
etmiglerdir (Tablo 27). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski
konseptten bu ifadeye tamamen katilanlar ile ifadeye katilanlarin oraninda yiikselme

oldugu goriilmektedir.

Tablo 26: “Uriinler aras1 dolasim mesafesi iiriinleri inceleyebilmek igin yeterliydi.”
(Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimilatif
Yiizde Yiizde
1 5 3,2 3,5 3,5
o 11 7,0 7,7 11,3
3 14 8,9 9,9 21,1
4 57 36,3 40,1 61,3
5 55 35,0 38,7 100,0
Toplam 142 90,4 100,0
Kayip Veri 15 9,6
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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Tablo 27: “Uriinler aras1 dolasim mesafesi iiriinleri inceleyebilmek igin yeterliydi.”
(Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
2 1 2,5 2,5 2,5
4 23 57,5 57,5 60,0
5 16 40,0 40,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 gbz oniine alinarak, bu yargi i¢cin olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin oram1 %78,8 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orani ise %97,5’tir. Bu veriler 15181nda, bu yargiya katilanlarin sayisinda

oransal olarak artig goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Uriinler aras1 dolasim mesafesi iiriinleri inceleyebilmek igin yeterliydi.” yargisi igin
0,201 ile anlamli farklilik ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir (Tablo 32). Cikan sonuca
gore, orneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin genelleme

yapilarak ana kiitle i¢in de olumlu degerlendirildigini s6ylemek miimkiin olmaktadir.

Ayni 6rneklem gruptan “Magazada sergilenen liriin miktar1 sikisik bir ortam
yaratmist1.” yargisina katildiklarimi ifade eden eski konsept magaza miisteri orani
%28,9 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri oran1 %19,7’dir
(Tablo 28). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %50,0’1 bu yargiya katildiklarini,
%10,0’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarin1 ifade etmislerdir (Tablo 29). Eski
konsept ile yeni konsept kiyaslandig1 zaman, eski konseptten bu ifadeye katilanlarin
oranlarinda artis olmasina ragmen, tamamen katilanlarin oraninda diisme oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 28: “Magazada sergilenen iiriin miktar1 sikisik bir ortam yaratmisti.”

(Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kimulatif
Yiizde Yiizde
1 22 14,0 15,5 15,5
2 27 17,2 19,0 34,5
3 24 15,3 16,9 51,4
4 41 26,1 28,9 80,3
5 28 17,8 19,7 100,0
Toplam 142 90,4 100,0
Kayip Veri 15 9,6
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyyorum

Tablo 29: “Magazada sergilenen iiriin miktar1 sikigik bir ortam yaratmisti.”

(Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimilatif
Yiizde Yiizde
1 9 22,5 22,5 22,5
2 5 12,5 12,5 35,0
3 2 5,0 5,0 40,0
4 20 50,0 50,0 90,0
5 4 10,0 10,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 gbz 6niine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %48,6 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin oran1 ise %60’tir. Bu veriler 15181nda, 6rneklem grup tarafindan eski
konsept magazalardaki iirliin miktarinin sikisik bir ortam yarattigina katilanlarin orani
%50’nin altinda iken, yeni konseptli magazalar i¢in bu olumsuz yargiya katilanlarin

oraninda artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazada sergilenen {iriin miktari sikigik bir ortam yaratmist1.” ifadesi i¢in 0,835 ile
anlamli farklilik ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir (Tablo 32). Cikan sonuca gore,
orneklem grup tarafindan olumsuz degerlendirilen bu yarginin genelleme yapilarak

ana kiitle i¢in de olumsuz degerlendirildigini sdylemek miimkiin olmaktadir.

Ayni1 6rneklem gruptan “Miisteri hizmet alani/6deme noktas1 magazada uygun
konumdaydi.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri orani
%44,6 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri oran1 %33,1°dir
(Tablo 30). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %74,4’{i bu yargiya katildiklarini,
%?25,6’s1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo 31). Eski
konsept ile yeni konsept kiyaslandig1 zaman, eski konseptten bu ifadeye tamamen

katilanlar ile ifadeye katilanlarin oraninda yiikselme oldugu goriilmektedir.

124



Tablo 30: “Miisteri hizmet alani/6deme noktas1i magazada uygun konumdaydi.”
(Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kimulatif
Yiizde Yiizde
1 2 1,3 1,4 1,4
o 10 6,4 7,2 8,6
3 19 12,1 13,7 22,3
4 62 39,5 44,6 66,9
5 46 29,3 331 100,0
Toplam 139 88,5 100,0
Kayip Veri 18 115
Toplam 157 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

Tablo 31: “Miisteri hizmet alani/6deme noktasi magazada uygun konumdaydi.”
Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
4 29 72,5 74,4 60,0
5 10 25,0 25,6 100,0
Toplam 39 97,5 100,0
Kayip Veri 1 2,5
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katilryorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 gbz 6niine alinarak, bu yargi icin olumlu yonde diisiinen

eski konsept magaza miisterilerinin oram1 %77,7 iken yeni konsept magaza
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musterilerinin oran1 ise %100’diir. Bu veriler 1518inda, bu yargiya katilanlarin

sayisinda oransal olarak artig goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Miisteri hizmet alani/6deme noktas1 magazada uygun konumdaydi.” yargisi igin
0,341 ile anlamli farklilik ortaya ¢ikmadigi goriillmektedir (Tablo 32). Cikan sonuca
gore, orneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin genelleme
yapilarak ana kiitle i¢in de olumlu degerlendirildigini s6ylemek miimkiin olmaktadir.

Tablo 32: Eski ve yeni konsept arasindaki farki gosteren Mann-Whitney Test
sonugclari

Magaza igindeki | Magazanin Uriinler arasi Magazada | Miisteri
alan boliimlemesi | yerlesim sekli | dolagim sergilenen | hizmet
riinlerin aligverisimi mesafesi lirtin miktar1 | alani/6deme
algilanmasini kolaylagtirdi. | iiriinleri sikisik bir | noktast
kolaylastirtyordu. inceleyebilmek | ortam magazada

icin yeterliydi. |yaratmisti. |uygun
konumdaydi.

Mann-Whitney

U 1705,000 1447,000 | 2492,000 | 2780,500 | 2463,000

Wilcoxon W 12290,000 | 11743,000 | 12645,000 | 3600,500 | 12193,000

z -4,273 -4,956 -1,279 -,208 -,953

P Degeri ,000 ,000 ,201 ,835 ,341

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, 6rneklem grup i¢in ¢ok dnemli olarak
degerlendirilen mobilya sergileme bi¢imi ve 6nemli olarak degerlendirilen iiriinler
arast mesafelerin genigligi ile ilgili olarak yeni konseptte yapilan tasarim
degisikliklerinin belirlenen 6rneklem gruba ait olumlu goriislerinin yani sira olumsuz
goriisleri bulunmakta olsa da, Dogtas firmasinin i¢ mekéan planlamasi ile ilgili yaptig
degisikliklerin genel olarak fark edildigi ve olumlu degerlendirildigini sdylemek

mimkindiir.

Yeni konseptli magaza alan boliimlemelerinin, yerlesim seklinin ve iiriinler
aras1 mesafenin tiriinleri inceleyebilmek i¢in yeterli oldugu, tirlinlerin algilanmasini ve
aligverisi kolaylastirdig1 ortaya ¢ikmis, 6deme noktasinin konumu da 6rneklem grup

tarafindan uygun bulunmustur. Bu verilerin yani sira, yapilan degisikliklerin magaza
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calisanlan tarafindan da olumlu etkileri gézlemlenmektedir. Ayn1 koleksiyona ait
tiriinlerin birlikte sergilenmesi, miisterilerin koleksiyonu algilamasinda oldukga etkili
olmakta ve satisa olumlu sekilde katkida bulunmaktadir. Uriin gruplariin magaza
genelinde orta alanda sergilenmesindense, ayrilan bolimlerde duvar rengi,
aksesuarlari, gorsel sunum detaylar ile birlikte biitiin olarak sergilenmesi miisterilerin
ilgisini ¢ekmekte ve Triinlere yaklagmalarin1 saglamaktadir. Ayrica, alan
boliimlemeleri ile yaratilan yasam alanlar1 sayesinde miisteriler tirlinlerin evlerindeki
durusunu gozlerinde daha rahat canlandirabilmektedirler (Gonen, 2018; Sahan, 2018;
Velioglu, 2018; Ozkan, 2018). Tiim bu bilgilerin yan1 sira, yeni konseptli magazalarda
ve eski konseptli magazalarda sergilenen {iriin miktarinin sikisik bir ortam yarattigina
dair olan yargi i¢in ise 6rneklem grup tarafindan olumsuz goriis bildirilmistir. Cikan
sonuca gore, eski konsept magazalarda {iriin miktarinin sikisik bir ortam yarattigini
belirten 6rneklem grubunun, yeni konsept ile bu yargiya katilma oraninda artis oldugu
goriilmektedir. Diger taraftan, yeni konsept magazalarda i¢c mekan planlamasinin
tiriinleri algilayabilme ve inceleyebilme acisindan yeterli bulundugu ve aligverisi
kolaylastirdig: belirtilmigken, {iriin miktarinin sikisik bir ortam yarattigi ile ilgili ¢ikan
sonu¢ dikkat c¢ekicidir. Bu baglamda, miisterilerin dolasim mesafesini yeterli
bulundugu goz ontinde bulunduruldugunda ise, magazadaki mobilya miktarinin yani
sira, bu mobilyalar ile birlikte kullanilan aksesuar miktarlari nedeni ile ortamin sikigik
olarak degerlendirmis olma ihtimali ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan ¢alismada, genel
olarak yeni konsept Dogtas magazalarinda i¢c mekéan planlamasi ve alan boliimlemesi
ile ilgili yapilan degisikliklerin olumlu bulundugu séylenebilir ancak magazadaki iiriin
miktarlart ile ilgili ¢aligmalarin tekrar gézden gegirilmesinin miisteri memnuniyeti

saglama acisindan yararli olacagi diisiiniilmektedir.

3.3.6. Alan Béliicii Unsurlar

Duvar, bir mekanin olusmasi i¢in kullanilan yardimci elemanlardan biridir.
Yapiy1 destekleme gorevinin yani sira mekani bolme gorevini de gerceklestirmektedir.
Magazalarda i¢ mekanin olusturulmasi i¢in algipan duvarlar kullanilabildigi gibi ¢ok
farkli dekoratif boliicii elemanlardan da yararlanilmaktadir. Ozellikle mobilya
magazalarinda, alan bolmenin yani sira iiriinlerin (konsol aynasi, televizyon {initesi
vb.) asilabilmesi i¢in hem de {irlinler (gardirop, yatak basi, konsol vs.) sergilenirken
arka kisimlarinin olusturdugu ¢irkin goriintiiniin engellenebilmesi igin duvar ve boliicii

elemanlar kullanilmaktadir.
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Dogtas magazalarinda alanlarin planlanmasi ve {iriinlerin daha etkin bir sekilde
sergilenebilmesi i¢in duvarlar ile boliicii elemanlar kullanmaktadir. Algipan duvar
boliictlilerin kalinlig1 ve uzunlugu belirlenirken magazanin genel goriisiinii ve disaridan
gelen 15181 kesmeyecek sekilde Olgiilendirilmesine dikkat edilmektedir. Magazay1
tekdiizelikten uzaklagtirmak, magaza genel goriisiinii kesmemek ve giin 1s18indan
faydalanabilmek i¢in magaza boliimlendirilirken sadece algipan duvar kullanilmaktan
kacinilmaktadir (Dogtas Magaza Yapim Rehberi, 2017). Eski konseptte, al¢ipan
duvarlarin disinda kitapliklar ve ahsap boliiciiler ile alan bdliimlemeleri
yapilmaktayken, yeni konsept ile al¢ipan duvar disinda kullanilan diger boliicii
elemanlar degismistir. Dogtas magazalarinin eski konseptinde, belirli araliklarla zemin

ve tavana monte edilen ceviz rengi ahsap serit boliiciiler kullanilmaktadir (Sekil 49).

Sekil 49: Bir Dogtas Magazas1 Béliicii Eleman Ornegi, Eski Konsept
l

Eski konseptte kullanilan ahsap paneller, magazada gezen miisteri i¢in blok
olusturmamasi ve magazadaki genel goriisii kesmemesi icin kendi aksinda doénebilen

hareketli sekilde tasarlanmistir. Magazalarda alan boliimlemesinin yani sira, iiriinlerin
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arka kisimlarinin miisteriler tarafindan goriilmesini kismen veya tamamen engellemek

icin de bu boliicli elemanlardan yararlanilmaktadir.

Yenilenen konseptte ise ahsap serit boliiciiler kaldirilarak yerine ti¢ farkli
boliicii tipi kullanilmaya baslanmistir. Bu boliicii elemanlar magazalarda perde
seklinde, kutu profilden yapilan panel seklinde ve MDF’den yapilmis saks1 seklindedir
(Sekil 50).

Sekil 50: Dogtas Magazas1 Béliicii Eleman Ornekleri, Yeni Konsept

Perde seklindeki boliicti, tavanlardaki gizli 1s1k kanallarina monte edilmektedir.
Tavan yiiksekliginin elvermedigi durumlarda direkt olarak tavana da
uygulanabilmektedir. Teknik sebeplerden dolay1 olusan uygulama farkliliklart mimari
ekip kontroliindedir. Kullanilan perdeler magazada blokaj yaratmayacak sekilde 151k
gecirgenligi yiiksek olan yari seffaf malzemeden secilmistir ve standart marka ve
modele sahiptir. Kutu profilden yapilan boliiciiler ise delikli panel seklinde ve i¢i bos
cergeve seklinde iki tiptir. Kutu profil seklindeki boliiciiler, seffaf olmalar1 sebebiyle
magazadaki derinligi korurken, iiriin sergileme alanlarini da taniml1 hale getirmektedir
(Sekil 51). Tavanlardaki gizli 151k kanallarina monte edilebilen kutu profil seklindeki
boliiciiler, tavan yiiksekliginin uygun olmadigi durumlarda direkt olarak tavana da

monte edilebilmektedir (Dogtas Magaza Yapim Rehberi, 2017).

129



Sekil 51: Bir Dogtas Magazasi Boliicti Eleman Uygulamasi, Yeni Konsept

) L4 4
I -
y | =

Yeni konsept magazalarda kullanilan boliicti elemanlardan saksi seklindeki
boliicii eleman ise, hem alan bdliimlemesi i¢in kullanilan hem de mobilyalarin
teshirinde yardimei olan hareketli ve dekoratif bir unsurdur (Sekil 52). Bu boliici
eleman, modiiler olmasi agisindan diger boliicli elemanlara gore esnek kullanim sekli
ve montaj kolaylig1 acisindan farklilik gostermektedir. Ayrica, saksi i¢inde kullanilan

yapay bitkiler ile dekoratif bir 6ge gorevi gormektedir.

gazas1 Saks1 B

Sekil 52: Bir Dogtas Ma oliicii Eleman Ornegi, Yeni Konsept

- 7 3 /q/ .
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Magazada kullanilan boliiciiler ile ilgili olarak Senel (2018), yeni konseptte

kullanilan boliicii elemanlarin fonksiyonelliklerinin yani sira estetik birer tasarim dgesi
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oldugundan bahsetmektedir. Senel’e gore (2018), boliicii elemanlar magazanin
stirekliligini bozmayacak sekilde planlanmis ve dekorasyonun pargasi haline gelmistir.
Tim bunlarin yami sira, magazada kullanilan boliicii elemanlar, {iriinleri 6n plana
cikartmakta ve miisterilerin dikkatini ¢ekerek iirlinlere yaklasmalarin1 saglamaktadir

(Sahan, 2018).

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, firmanin yeni konsept magazalarinda
alan boliicii unsurlar ile ilgili yapmis oldugu degisikliklerin, 6rneklem grup tarafindan
fark edilmis oldugu sdylenebilir. Orneklem gruptan “Magazadaki béliiciiler magaza
atmosferine olumlu katki saglamisti.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept
magaza miisteri oran1 %41,4 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza
miisteri oran1 26,4°dir (Tablo 33). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise 17,5’1 bu
yargiya katildiklarini, %72,5°1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir
(Tablo 34). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu
ifadeye katilanlarin oranlarinda diisme oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin

oraninda yiikselme oldugu goriilmektedir.

Tablo 33: “Magazadaki boliiciiler magaza atmosferine olumlu katki
saglamist1.” (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimtlatif
Yiizde Yiizde
1 7 4,5 5,0 5,0
2 16 10,2 11,4 16,4
3 22 14,0 15,7 32,1
4 58 36,9 41,4 73,6
5 37 23,6 26,4 100,0
Toplam 140 89,2 100,0
Kayip Veri 17 10,8
Toplam 157 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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Tablo 34: “Magazadaki boliiciiler magaza atmosferine olumlu katki
saglamist1.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
2 1 2,5 2,5 2,5
3 3 7,5 7,5 10,0
4 7 17,5 17,5 27,5
5 29 72,5 72,5 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 g6z oniine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diistinen
eski konsept magaza miisterilerinin oram1 %067,8 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orani ise %90,0°dir. Bu sonuca gore, orneklem grup tarafindan eski
konsept magazalarin duvar boliiclilerinin magaza atmosferine katki sagladig
belirtilmistir. Yeni konseptli magaza bdliiciileri i¢in bu oranin artmis oldugu

goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazadaki boéliiciiler magaza atmosferine olumlu katki saglamisti.” yargisi igin
0,000 ile anlaml1 farklilik ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Tablo 35). Cikan sonuca gore,
orneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin ana kiitle igin

genellenerek olumlu sekilde degerlendirildigini sdylemek miimkiin olmamaktadir.
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Tablo 35: Eski ve yeni konsept arasindaki farki gésteren Mann-Whitney Test
sonuglari

Magazadaki boliiciiler
magaza atmosferine olumlu

katk1 saglamist.

Mann-Whitney U 1441,500
Wilcoxon W 11311,500
V4 -4,927
P Degeri ,000

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, Dogtas firmasinin yeni konsept ile
uygulamaya koydugu alan boéliicii unsuruna ait degisikliklerin orneklem grup
tarafindan fark edilmis oldugu ve olumlu bulundugu sdylenebilir. Magazalarinda
kullanilan yeni bdliicii elemanlarin 6rneklem grup tarafindan magaza atmosferine
katki sagladig belirtilmistir. Bu verilerin yani sira, yapilan degisikliklerin magaza
calisanlar tarafindan da olumlu etkileri gozlemlenmektedir. Magazada kullanilan
boliiciiler, alan boliimlemeleri icin kullanilmakta, boliinen alanlarda ev ortamlari
yaratilmaktadir. Alan béliictiler yardimu ile yaratilan bu alanlardaki iriinlerin 6n plana
ciktigt ve olumlu degerlendirildigi belirtilmektedir. Ayrica magaza icerisindeki
alanlar1 bolmenin yani sira, bu boliiciiler, diger dekorasyon unsurlari gibi miisteriler
ilgi cekici bulunmaktadir (Sahan, 2018; Ozkan, 2018). Bu baglamda, firmanin yeni
boliicii elemanlar itizerindeki degisikliklerin, miisterilerin magaza atmosferinden

etkilendikleri diisiiniiliirse, mekansal memnuniyeti arttiracagi ongoriilmektedir

3.3.7. Malzeme

Gliniimiizde magazalara farkl yer, duvar ve tavan malzemeleri kullanilarak, farkl
magaza ortamlar1 yaratilmaktadir. Malzeme sec¢imi yapilirken magazaya gorsel
anlamda katk1 saglayacak, ayn1 zamanda dayanikli ve hesapli {iriinlerin tercih edilmesi
onemlidir. Kullanilan malzemelerin renklerinin yani sira yiizey yansiticiliklar1 ve

dokular1 da gorselligin  yan1 sira fonksiyonellik anlaminda g6z Oniinde
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bulundurulmalidir. Malzeme tercihlerinin de katkisi ile olusan i¢ ortamin magaza

imajimni yansitirken miisteri algisint da olumlu etkileyecek sekilde planlanmasi gerekir.

Tiketicilerin aligverislerine etki eden magaza Ozelliklerinin 6nem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin aligverislerine
etki eden etmenler arasindan magazanin yer doseme malzemesi tiiketiciler tarafindan
%39,0 ile “ne 6nemli ne Onemsiz” olarak belirtilmistir (Tablo 36). Yer doseme
malzemesi her ne kadar magaza atmosferini olusturan bilesenlerden olsa da, 6rneklem
grubuna yapilan anket sonucunda genel olarak magazalarda magaza yer doseme
faktoriiniin tiiketicilerin aligverislerine etki etmeyen nétr bir faktor oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Tablo 36: Magazalarin Yer Déseme Malzemesi

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 8 4,0 4,3 4,3
2 15 7,5 8,0 12,3
3 73 36,7 39,0 51,3
4 60 30,2 32,1 83,4
5 31 15,6 16,6 100,0
Toplam 187 94,0 100,0
Kayip Veri 12 6,0
Toplam 199 100,0

*1 Hig Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli

Dogtas firmas1 eski ve yeni konsept magazalarindaki en belirgin malzeme
degisikligi ise yer dosemelerinde olmustur. Bunun disinda tavan ve duvarlarda
malzeme kullanimi ile ilgili olarak (6deme noktasi disinda) kurumsal bir karar
bulunmamaktadir. Dogtas magazalarinda yer doseme malzemesi olarak seramik

kullanilmaktadir (Sekil 53, 54).
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Sekil 53: Dogtas Magazas1 Eski ve Yeni Konsept Seramik Ornekleri
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Seramik malzeme, dayanikli, kolay temizlenebilir ve diisiikk maliyetli olmasi
sebebiyle Dogtas magazalarinda tercih edilen yer doseme malzemesidir. Eski konsept
magazalarin zemininde 60x60 ebatlarinda fildisi kare parlak seramik kullanilmakta
iken yeni konsept ile zemin kaplamalarinda degisiklik yapilmis, seramik boyutu ve
rengi degistirilmistir. Yeni konsept ile her mobilya tarzina ve rengine uyacak sekilde
notr bir seramik rengi secilmis, magazaya gorsel bir hava katmasi i¢in hareketli bir
doku tercih edilmistir. Odeme noktas: disinda bazi1 yeni konsept magaza duvarlarinda
goriilen duvar kagitlar1 ise standart bir uygulama degildir. Soyut desenlerin tercih
edildigi duvar kagitlarimin yani sira, magazada bdliicii duvar gdrevi goren perde
tiniteler, yeni konsept ile magazaya giren bir baska yeni malzemedir. Yeni konseptte
malzeme unsuru ile ilgili yapilan ¢alismalar ile “Magazalar demode bir goriintiiden
kurtarilarak, miisteriler lizerinde olumlu bir magaza imaj1 yaratmak amaclanmistir”

(Senel, 2018).
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Sekil 54: Dogtas Magazast Seramik Uygulama Ornekleri, Eski ve Yeni Konsept
Karsilagtirmast

2014 yili oncesine kadar uygulanmig olan dekoratif tas duvar, 2014 yili
sonrasinda uygulamadan kaldirilmis olmasina ragmen heniiz tadilata girmemis eski
magazalarda hala mevcuttur (Sekil 55). Kodu ve markasi belli olan bu tas kaplama
magazalarin sadece vitrin alanindaki duvarlarinda uygulanmakta iken, yeni konsept

ile bu uygulama tamamen kaldirilarak diiz duvar boya uygulamasina geg¢ilmistir.

Sekil 55: Bir Dogtas Magazas1 Tas Duvar Ornegi, Eski Konsept

Yeni konsept magaza duvarlarinda 6deme noktas1 haricinde, tavanlar da dahil
olmak iizere diiz boya haricinde dekoratif herhangi bir malzeme kullanilmamaktadir.

Odeme noktasinda ise her yeni magazada standart sekilde uygulanan kahverengi ve
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siyah alacali renklerde bir duvar kagidi tercih edilmistir (Sekil 56). Alan bdoliicii

olarak kullanilan perdeler de magaza icerisinde malzeme cesitliligi yaratmaktadir.

Sekil 56: Bir Dogtas Magazasi Kasa Arkasi Duvar Detay1, Yeni Konsept

Dogtas miisterilerini iceren Orneklem gruptan “Magazanin i¢ mekan
tasariminda kullanilan malzemeler sicak ve samimi bir ortam yaratmisti.” yargisina
katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri oran1 %40,6 iken bu yargiya
tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri oran1 %31,5’tir (Tablo 37). Yeni konsept
magaza miisterilerinin ise 17,5’1 bu yargiya katildiklarini, %75,0’1 ise bu yargiya
tamamen katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo 38). Eski konsept ile yeni konsept
kiyaslandig1 zaman, eski konseptten bu ifadeye katilanlarin oranlarinda diisme oldugu

goriliirken, tamamen katilanlarin oraninda yiikselme oldugu goriilmektedir.
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Tablo 37: “Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan malzemeler sicak ve

samimi bir ortam yaratmist1.” (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kimulatif
Yiizde Yiizde
1 6 3,8 4,2 4,2
2 15 9,6 10,5 14,7
3 19 12,1 13,3 28,0
4 58 36,9 40,6 68,5
5 45 28,7 31,5 100,0
Toplam 143 91,1 100,0
Kayip Veri 14 8,9
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

Tablo 38: “Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan malzemeler sicak ve
samimi bir ortam yaratmist1.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimilatif
Yiizde Yiizde
2 1 2,5 2,5 2,5
3 2 50 5,0 7,5
4 7 17,5 17,5 25,0
5 30 75,0 75,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 gbz 6niine alinarak, bu yargi icin olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %72,1 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orani1 ise %92,5’tir. Bu veriler 1s181nda, bu yargiya katilanlarin sayisinda

oransal olarak artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan malzemeler sicak ve samimi bir ortam
yaratmist1.” yargisi i¢in 0,282 ile anlamli farklilik ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir
(Tablo 43). Bu baglamda, Dogtas firmasinin malzeme ile ilgili olarak yaptig1 tasarim
degisiklikleri g6z Oniinde bulundurularak, Orneklem grup tarafindan olumlu
degerlendirilen bu yarginin, bu yarginin genelleme yapilarak ana kiitle i¢in de olumlu

degerlendirildigini sdylemek miimkiindiir.

Ayn1 Orneklem gruptan “Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan
malzemeler iist siif bir ortam yaratmist.” yargisina katildiklarini ifade eden eski
konsept magaza miisteri oran1 %37,6 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade
magaza miisteri oran1 %29,8’dir (Tablo 39). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise
%65,0’1 bu yargiya katildiklarini, %22,5’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade
etmislerdir (Tablo 40). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski
konseptten bu ifadeye katilanlarin oranlarinda artis oldugu goriiliirken, tamamen

katilanlarin oraninda diisiis oldugu goriilmektedir.
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Tablo 39: “Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan malzemeler tist
sinif bir ortam yaratmist1.” (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 8 51 57 57
2 20 12,7 14,2 19,9
3 18 11,5 12,8 32,6
4 53 33,8 37,6 70,2
5 42 26,8 29,8 100,0
Toplam 141 89,8 100,0
Kayip Veri 16 10,2
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmryorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katilryorum

Tablo 40: “Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan malzemeler {ist

sinif bir ortam yaratmisti.” (Yeni Konsept)
Frekans | Yizde | Gegerli Yiizde | Kimiilatif
Yiizde
1 1 2,5 2,5 2,5
3 4 10,0 10,0 12,5
Gegerli
4 26 65,0 65,0 77,5
Veri
5 9 22,5 22,5 100,0
Toplam 40 100,0 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 goz oniine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %67,4 iken yeni konsept magaza
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miisterilerinin orani ise %87,5’tir. Bu veriler 1s181nda, bu yargiya katilanlarin sayisinda

oransal olarak artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan malzemeler {ist siif bir ortam
yaratmist1.” yargist i¢in 0,000 ile anlamli farklilik ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Tablo
43). Bu baglamda, Dogtas firmasmin malzeme ile ilgili olarak yaptig1 tasarim
degisiklikleri g6z oOnilinde bulundurularak, o6rneklem grup tarafindan olumlu
degerlendirilen bu yarginin genelleme yapilarak ana kiitle icin de olumlu

degerlendirildigini sdylemek miimkiin olmamaktadir.

Ayn1 Orneklem gruptan “Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan
malzemeler sik bir ortam yaratmisti.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept
magaza miisteri oran1 %39,0 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza
misteri oran1 %32,6’dir (Tablo 41). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %20,0’1
bu yargiya katildiklarini, %70,0’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade
etmislerdir (Tablo 42). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski
konseptten bu ifadeye katilanlarin oranlarinda diisiis oldugu goriiliirken, tamamen

katilanlarin oraninda artis oldugu goriilmektedir.

Tablo 41: “Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan malzemeler sik bir
ortam yaratmigt1.” (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimilatif
Yiizde Yiizde
1 4 2,5 2,8 2,8
2 18 11,5 12,8 15,6
3 18 11,5 12,8 28,4
4 55 35,0 39,0 67,4
5 46 29,3 32,6 100,0
Toplam 141 89,8 100,0
Kayip Veri 16 10,2
Toplam 157 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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Tablo 42: “Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan malzemeler sik bir
ortam yaratmist1.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 1 2,5 2,5 2,5
3 3 7,5 7,5 10,0
4 8 20,0 20,0 30,0
5 28 70,0 70,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 g6z oniine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diistinen
eski konsept magaza miisterilerinin oram1 %71,6 iken yeni konsept magaza
misterilerinin oran1 ise %90,0’dir. Bu veriler 1s18inda, bu yargiya katilanlarin

sayisinda oransal olarak artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan malzemeler sik bir ortam yaratmisti.”
yargisinin degerlendirilmesi sonucunda 0,000 ile anlamli farklilik ortaya ¢iktig
goriilmektedir (Tablo 43). Bu baglamda, Dogtas firmasinin malzeme ile ilgili olarak
yaptig1 tasarim degisiklikleri g6z oniinde bulundurularak, 6érneklem grup tarafindan

olumlu degerlendirilen bu yarginin, ana kiitle i¢in genellenmesi uygun olmamaktadir.
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Tablo 43: Eski ve yeni konsept arasindaki farki gosteren Mann-Whitney Test
sonuglari

Magazanin i¢ Magazanin i¢ Magazanin i¢
mekan mekan mekan
tasariminda tasariminda tasariminda
kullanilan kullanilan kullanilan
malzemeler sicak | malzemeler iist malzemeler sik
ve samimi bir sinif bir ortam bir ortam
ortam yaratmisti. | yaratmisti. yaratmigt1.

[Mann-Whitney U 2523,000 1547,500 1701,000
Wilcoxon W 12534,000 11843,500 11712,000
Z -1,076 4,713 -4,063
P Degeri 282 ,000 ,000

Dogtas firmasinin yeni konsept ile uygulamaya koydugu malzeme unsuruna ait
degisikliklerin 6rneklem grup tarafindan fark edilmis oldugu ve olumlu bulundugu
sOylenebilir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda, 6rneklem grup tarafindan yer
doseme unsuru her ne kadar nétr bir degisken olarak degerlendirilmis olsa da,
magazada kullanilan malzemelerin 6nemli bulundugu goriilmiistiir. Bu verilerin yani
sira, yapilan degisikliklerin magaza calisanlar1 tarafindan da olumlu etkileri
gozlemlenmektedir. Yeni magazalarda kullanilan malzemeler miisteriler tarafindan
begenilmekte ve iiriinleri daha fazla 6n plana ¢ikartmaktadir. Kullanilan malzemenin
iirlinlerin Oniine gegmemesi, tam tersine trlinleri 6n plana ¢ikartmasi da satisa katki
saglar niteliktedir (Sahan, 2018; Ozkan, 2018). Bu bilgilerin yam sira, yeni konseptli
magazalarda kullanilan malzemeler Orneklem grup tarafindan sicak ve samimi
bulunmus, sik ve iist sinif olarak nitelendirilmistir. Bu baglamda, kullanilan
malzemelerin, markanin hitap ettigi orta ve iist segmente uygun olmakla beraber,
marka imajin1 da yansitan nitelikte oldugu sdylenebilir. Firmanin iiriinlerini tanitirken
siklikla kullandig1 “sicak ve samimi” ve “sik” tabirleri ile biitlinlesen i¢ mekanlar
yaratma anlaminda dogru malzemeler kullandig1 ve miisterilere marka ile ilgili dogru
mesaj vererek dogru iletisim kurdugu goriilmektedir. Bu baglamda, yapilan ¢alismanin

miisteriler izerinde mekansal memnuniyeti arttiracagi ongoriilmektedir.
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3.3.8. Renk

Renk magaza atmosferinin olusmasina katki saglayan unsurlardan bir tanesidir.
Bunun yani sira, insanlari psikolojik ve fizyolojik olarak etkiledigi de yapilan
caligmalar 1s1g8inda bilinmektedir. Ayrica yapilan c¢alismalar renk unsurunun
insanlardaki mekansal algiy1 (boyut, sekil, 1s1, liikks vs.) etkiledigini de gostermektedir.
I¢ mekanlarda kullanilmak iizere sicak, soguk ve natiirel renk segimleri yapilabilir. Her
rengin bir anlami vardir ve her renk bir etki birakir. Renk unsurunun kullanildig: alan
gibi bu alanin sekli ve boyutu da mekansal algiy1 etkilemek i¢in olduk¢a dnemlidir.
Bu sebeple perakendeciler magazalarda kullanilacak renk veya renkleri secerken ve

kullanirken miisteriler tizerindeki etkilerini g6z 6niinde bulundurmalidir.

Tiiketicilerin aligverislerine etki eden magaza 6zelliklerinin nem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin aligverislerine
etki eden etmenler arasindan magazadaki genel renk uyumu tiiketiciler tarafindan
%50,8 ile “6nemli” olarak belirtilmistir (Tablo 44). Bu baglamda, 6rneklem grubuna
yapilan anket sonucunda magazalarda genel renk uyumunun tiiketicilerin

aligverislerine etki ettigini soylemek miimkiindiir.

Tablo 44: Magazalardaki Genel Renk Uyumu

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimilatif
Yiizde Yiizde
1 2 1,0 11 11
2 10 5,0 53 6,4
3 26 13,1 13,9 20,3
4 95 47,7 50,8 71,1
5 54 27,1 28,9 100,0
Toplam 187 94,0 100,0
Kayip Veri 12 6,0
Toplam 199 100,0

*1 Hig Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli
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Dogtas magazalarinin eski konseptinde i¢ mekan duvarlarinda kullanilan
renk, Dogtas ekibi tarafindan farkli ahsap ve kumas tonlaria uyum saglayarak
genis bir kullanim alan1 sunmasi agisindan kahve-gri tonlarinda natiirel bir renktir
(Sekil 57). Tavan agik krem tercih edilmistir. Her magazada ayni rengin
uygulanabilmesi i¢in marka ve kodu belirlenmis olan rengin disina
cikilmamaktadir. Tavanda ise, yine standart marka ve kod numarasi ile krem tonu

tercih edilmistir (Dogtas Magaza Yapim Rehberi, 2017).

Sekil 57: Dogtas Magazas1 Duvar Uygulama Ornekleri, Eski ve Yeni Konsept

Eski konseptte {riinlerin satis alaninda homojen bir teshir ortaminda
sergilendigi goriilmektedir. Yeni konseptte ise, renkler yardimi ile iirlinlerin
birbirinden ayrildig1 net alanlar yaratilmistir (Senel, 2018). Yeni uygulamada magaza
geneline hakim olan nétr rengin tekdiizeligini kirmak, miisterilerin ilgisini uyandirmak
ve magazaya gorsellik katmak i¢in abartiya kagmadan belirlenen duvarlarda sicak ve
soguk renklerin kullanildig1 diiz boya uygulamalari dikkat ¢ekmektedir (Sekil 58).
Magazanin tavaninda ve genel duvarlarinda eski konseptteki natiirel renk ile devam

edilmektedir.
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Sekil 58: Bir Dogtas Magazas1 Sicak Renk Duvar Uygulamasi Ornegi, Yeni Konsept

Yeni konsept ile renk, magaza atmosferine gorsel agidan katki saglamanin yani
sira tanimli alan yaratma amaci ile fonksiyonel anlamda da kullanilmaktadir. Renk
unsuru ile ilgili yapilan ¢alismalar ile magazadaki teshir alanlarinin genel atmosferden
ayrilarak, trtin farkliliklarinin renkler yardimi ile ifade edilmesi istenmektedir.
Magazada duvar veya boliicii elemanlar ile boliimlenmis alanlar farkli renkler
kullanilarak daha tanimli hale getirilirken, renkler ile miisterilerin dikkatini ¢ekerek

onlar1 bu alanlara yonlendirmek amaglanmistir (Sekil 59).

Sekil 59: Bir Dogtas Magazasi Renkli Duvar Boygm_@rnegi, Yeni Konsept

a

Kullanilan duvar renkleri ile ayristirilan alanlar sayesinde, magaza genelinde
sergilenen triinlerin kendine 6zgili kimliklerinin orta alanda kaybolmasi engellenerek,

irlin tarzlarinin ortaya ¢ikmasi amaglanmistir. Ayrica renk kullanimi ile magaza
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atmosferinde fark edilir nitelikte bir degisiklik yaratmanin yani sira, magaza igerisinde

daha samimi bir atmosfer yaratarak miisterilerin kendilerini ev ortaminda

hissetmelerine yardimci olmak amaglanmistir (Senel, 2018; Kose, 2018).

Anket sorularina 6rneklem gruptan “Magaza duvarlarinda kullanilan renkler

hosuma gitti.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri orani

%37,4 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri oran1 %35,3 tiir

(Tablo 45). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise 20,0’si bu yargiya katildiklarini,

%70,’11se bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo 46). Eski konsept

ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu ifadeye katilanlarin

oranlarinda diisme oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin oraninda yiikselme

oldugu goriilmektedir.

Tablo 45: “Magaza duvarlarinda kullanilan renkler hosuma gitti.”

(Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimtlatif
Yiizde Yiizde
1 5 3,2 3,6 3,6
2 14 8,9 10,1 13,7
3 19 12,1 13,7 27,3
4 52 33,1 37,4 64,7
5 49 31,2 35,3 100,0
Toplam 139 88,5 100,0
Kayip Veri 18 11,5
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katilryorum
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Tablo 46: “Magaza duvarlarinda kullanilan renkler hosuma gitti.”

Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 2 5,0 5,0 5,0
3 2 5,0 5,0 10,0
4 8 20,0 20,0 30,0
5 28 70,0 70,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 g6z oniine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diistinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %72,7 iken yeni konsept magaza
misterilerinin oran1 ise %90,0’dir. Bu veriler 1s1¢inda, bu yargiya katilanlarin

sayisinda oransal olarak artig oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magaza duvarlarinda kullanilan renkler hosuma gitti.” yargisinin degerlendirilmesi
sonucunda 0,000 ile anlamli farklilik ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Tablo 47). Bu
baglamda, 6rneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen Dogtas firmasinin renk ile
ilgili olarak yaptigi tasarim degisikliklerinin ana kiitle i¢in de olumlu

degerlendirildigini séylemek miimkiin olmamaktadir.
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Tablo 47: Eski ve yeni konsept arasindaki farki gosteren Mann-Whitney Test
Sonuglari

Magaza
duvarlarinda
kullanilan
renkler hosuma
gitti.

Mann-Whitney U 1780,000
Wilcoxon W 11510,000
Z -3,690

P Degeri ,000

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, magazalarda renk uyumunun 6rneklem
grup i¢in onemli bulundugu goriilmistiir. Firmanm yeni konsept ile uygulamaya
koydugu renk unsuruna ait degisikliklerin 6rneklem grup tarafindan fark edildigi ve
olumlu degerlendirildigi soylenebilir. Bu verilerin yani sira, yapilan degisikliklerin
magaza ¢alisanlari tarafindan da olumlu etkileri gézlemlenmektedir. Yeni uygulama
ile se¢ilmis magaza duvarlarinda kullanilmaya baslanan sicak ve soguk renklerin,
miisteriler tarafindan begenildigi gériilmiistiir. Oyle ki, duvarlarda kullanilan renkler
ile triinlerin uyumunu begenen miisteriler kullanilan boyalarin marka ve kodlarini
satig danigmanlarina sorarak ve Ogrenerek, evlerinde uygulamak istemektedirler.
Duvarlarda kullanilan renkler ile ayristirilan alanlarin {riinler ile birlikte miisteriye
verdigi biitlinliik hissi miisteriler izerinde olumlu geri doniisler yaratmaktadir (Gonen,
2018; Velioglu, 2018; Ozkan, 2018). Miisteriler, duvarlarda gordiikleri renkler ile
sergilenen iirlinler arasinda bir bag kurmakta, {iriin ve renk arasinda kurduklar1 bu bag:
da kendi evlerine tasimak istemektedir. Bu baglamda, renklerin, miisteriler i¢in
{iriinleri tamamlayic1 bir yanindan bahsetmek miimkiin olmaktadir. Uriinleri gorsel
anlamda tamamlayan ve magaza ortamina katki saglayan renklerin, insan psikolojisi
tizerindeki etkileri g6z 6niinde bulunduruldugu zaman, renklerin miisterilerin iiriinlere
karst olan yaklasimlarinda ve iirlin algilarinda da etkin rol oynadig1 soylenebilir.
Miisterilerin magaza atmosferinden etkilendikleri diisiiniiliirse, yapilan c¢aligmanin

miisteriler lizerinde mekansal memnuniyeti arttiracagi dngdriilmektedir.

149



3.3.9. Aydinlatma

Perakende magazalarda aydinlatma, {iriinlerin daha rahat goriilebilmesi,
incelenebilmesi ve degerlendirilebilmesi i¢in olduk¢a Onemlidir. Literatiirde 151k
sicakliginin ve 151k siddetinin misteriler {izerinde farkli etkiler yarattigini ortaya koyan
caligmalar bulunmaktadir. Magazalarda kullanilan aydinlatmalar magaza imajinin
olusmasina ve miisterilerin magaza algisina etki edebilmekte, miisterilerin dikkatini

cekerek magazaya girme kararlarini etkileyebilmektedir.

Tiiketicilerin aligverislerine etki eden magaza 6zelliklerinin nem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin alisverislerine
etki eden etmenler arasindan magazanin aydinlatmas: tiiketiciler tarafindan %47,6 ile
“O0nemli” olarak belirtilmistir (Tablo 48). Bu baglamda, 6rneklem grubuna yapilan
anket sonucunda genel olarak aydinlatma faktoriiniin tiiketicilerin aligverislerine etki

ettigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 48: Magazalarin Aydinlatmasi

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 3 1,5 1,6 1,6
2 5 2,5 2,6 4,2
3 12 6,0 6,3 10,6
4 90 45,2 47,6 58,2
5 79 39,7 41,8 100,0
Toplam 189 95,0 100,0
Kayip Veri 10 50
Toplam 199 100,0

*1 Hig Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli

Eski konsepte ait magazalarda genel aydinlatma i¢in PLC ampullii armatiirler,
halospotlar ve slim LED kullanilmaktadir. Bu aydinlatma tiirlerinin kullanim1 sonucu

elde edilen yogun ve homojen aydinlatma ile olusan market goriinlimiinden
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uzaklagilmas1 gerektigi diisiincesi ile 2014 yilindan itibaren aydinlatmalarda
degisiklige gidilmis, magazalarda {irlinlerin rahat incelenebilmesi ve renklerin net
anlasilabilmesi i¢in belirlenen aydinlatmalarin 151k rengi ve siddeti her magaza i¢in

standart sekilde belirlenmistir (Sekil 60).

Sekil 60: Dogtas Magazas1 Genel Aydmlatma Ornekleri, Eski ve Yeni konsept
Karsilagtirmasi

Yeni konsept ile, 2014 yilinda alinan kararlara sadik kalinarak, magazada
homojen olarak aydinlatilmis ortamlar yerine, aydinlatma ile ilgili yapilan ¢alismalar
ile 151k ve golge kontrastlari yaratilarak tiriin tizerinde odak olusturmak amag¢lanmustir.
Sirkiilasyon alanlar1 daha los birakilarak iiriinler tizerinde vurgu yapilmis, tiriinlerin
miisteriler tarafindan daha kolay algilanabilmesi igin ¢aligilmistir. Yeni konseptte
kullanilan aydinlatmalar ile miisterilere daha konforlu bir ortam yaratarak magazada
kalis siirelerini arttirmak hedeflenmistir (Senel, 2018). Bu amag¢ dogrultusunda
magazalarda 2700 ile 3000K sicak beyaz 151k renginde, beyaz kare gdmme kasali,
hareketli LED aydinlatmalar kullanilmaya baglanmistir. Satis danismanlarindan Sahan
(2018) iirtin odakli aydinlatmalarin satig1 destekledigini ve satiglara olumlu katki

sagladigini belirtmektedir.

Konsepte yeni eklenen gizli 1siklar, tavanda olusturulan gizli kanallarin
icerisine yerlestirilen LED’ler yardimi ile olusturulmaktadir (Sekil 61). Gizli 151k
bantlari, serit seklinde uzanan ve magazanin boliimlenmesine yardimci olan bir tavan
uygulamasidir. Bunun yaninda, tavan ve duvar birlesimlerinde de gizli 151k uygulamasi
yapilabilmektedir (Dogtas Magaza Yapim Rehberi, 2017). Uygulama kararlart mimari

ekip tarafindan verilmektedir.
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Sekil 61: Bir Dogtas Magazasina Ait Aydinlatma Ornekleri, Yeni Konsept

Genel aydinlatma ve 151k bantlar1 disinda, magazalarda satis danismanina ait
masalarinin iizerlerinde gorev aydinlatmasi olarak da tanimlanan 6zel amagh
aydinlatmalar goriilmektedir. Bu aydinlatmalarin diginda magazalarda sarkit avize,
aplik, lambaderler gibi iiriinlere vurgu yapan dekoratif amagli aydinlatmalar da
kullanilmaktadir. Uriinlere dikkat ¢ekilmesi istenen noktalarda, genellikle yeni ¢ikan
tirtinlerin teshirlerinde, vurgu aydinlatmalarinin sik¢a kullanildigi goriilmektedir.
Ozellikle komodin iistlerinde ve konsollarda abajurlarin, baz1 duvarlarda apliklerin,
yemek masalarinin iizerinde dekoratif olarak magaza atmosferine katki saglayan sarkit

aydinlatma elemanlarinin kullanildigi géze ¢arpmaktadir (Sekil 62, 63).

Sekil 62: Bir Dogtas Magazas1 Dekoratif Aydinlatma Ornegi, Eski Konsept
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Sekil 63: Bir Dogta

s Magazas1 Dekoratif Aydmlatma Ornegi, Yeni Konsept

Magaza igerisinde bazi mobilyalarin teknolojik aksamlarina gore de elektrik
ihtiyac1 olabilmektedir. Bu sebeple, iiriinlerin dogru bir sekilde sergilenebilmesi igin
priz yerleri olduk¢a 6nemlidir. Magazada kullanilmasi planlanan aydinlatmalarin ve
teshir edilebilmesi i¢in elektrige ihtiya¢ duyan mobilyalarin kullanim yerlerine proje
asamasinda karar verilmesi ve bu kararlar dogrultusunda uygun aydinlatma ve elektrik
planinin hazirlanmasi1 gerekmektedir. Dogtas magazalarinin mimari ve yerlesim
planina gore aydinlatma ve elektrik planlar1 da mimari ekip tarafindan
projelendirilmektedir. Tavanda yer alan ses sistemleri, yonlendirme ve aydinlatma
armatiirlerinin de proje asamasinda g6z Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir

(Dogtas Magaza Yapim Rehberi, 2017).

Anket sorularina 6rneklem gruptan “Magazanin genel aydinlatma seviyesi
yeterliydi.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri oram
%38.3 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri oran1 %37,6 dir
(Tablo 49). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise 18,4’l bu yargiya katildiklarini,
%76,3’1i ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo 50). Eski
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konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu ifadeye katilanlarin
oranlarinda diisme oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin oraninda yiikselme

oldugu goriilmektedir.

Tablo 49: “Magazanin genel aydinlatma seviyesi yeterliydi.” (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kimulatif
Yiizde Yiizde
1 5 3,2 3,5 3,5
2 9 57 6,4 9,9
3 20 12,7 14,2 24,1
4 54 344 38,3 62,4
5 53 33,8 37,6 100,0
Toplam 141 89,8 100,0
Kayip Veri 16 10,2
Toplam 157 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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Tablo 50: “Magazanin genel aydinlatma seviyesi yeterliydi.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 1 2,5 2,6 2,6
3 1 2,5 2,6 53
4 7 17,5 18,4 23,7
5 29 72,5 76,3 100,0
Toplam 38 95,0 100,0
Kayip Veri 2 5,0
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmryorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katilryorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 g6z oniine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %75,9 iken yeni konsept magaza
misterilerinin oranm1 ise %94,7°dir. Bu veriler 1s1g¢inda, bu yargiya katilanlarin
sayisinda oransal olarak artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazanin genel aydinlatma seviyesi yeterliydi.” Yargist i¢in 0,000 ile anlamh
farklilik ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Tablo 55). Bu baglamda, Dogtas firmasinin
aydinlatma ile ilgili olarak yaptig1 tasarim degisiklikleri g6z onilinde bulundurularak,
orneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu yargmin, ana kiitle i¢in

genellenmesi uygun olmamaktadir.

Ayni 6rneklem gruptan “Magazada kullanilan dekoratif aydinlatmalar magaza
atmosferine katki saglamist1.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza
miisteri oran1 %36,4 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri
oran1 %33,6’dir (Tablo 51). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %15,0’1 bu
yargtya katildiklarini, %75,0°1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir
(Tablo 52). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu
ifadeye katilanlarin oranlarinda diisme oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin

oraninda ylikselme oldugu goriilmektedir.
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Tablo 51: “Magazada kullanilan dekoratif aydinlatmalar magaza

atmosferine katki saglamist1.” (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kimulatif
Yiizde Yiizde
1 2 1,3 1,4 1,4
2 13 8,3 9,3 10,7
3 27 17,2 19,3 30,0
4 51 32,5 36,4 66,4
5 47 29,9 33,6 100,0
Toplam 140 89,2 100,0
Kayip Veri 17 10,8
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyyorum

Tablo 52: “Magazada kullanilan dekoratif aydinlatmalar magaza

atmosferine katki saglamist1.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 1 2,5 2,5 2,5
3 3 7,5 7,5 10,0
4 6 15,0 15,0 25,0
5 30 75,0 75,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 gbz 6niine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %70,0 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orani ise %90,0’dir. Bu veriler 1s18inda, bu yargiya katilanlarin
sayisinda oransal olarak artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazada kullanilan dekoratif aydinlatmalar magaza atmosferine katki saglamisti.”
Yargist i¢in 0,002 ile anlamli farklilik ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Tablo 55). Bu
baglamda, Dogtas firmasinin aydinlatma ile ilgili olarak yaptig1 tasarim degisiklikleri
g6z Oniinde bulundurularak, orneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu

yarginin, ana kiitle i¢in genellenmesi uygun olmamaktadir.

Ayn1 6rneklem gruptan “Magaza genelinde yumusak ve gozii yormayan bir
aydinlatma hakimdi.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri
orant %42,0 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri orani
%37,7°dir (Tablo 53). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %17,5’1 bu yargiya
katildiklarini, %70,0’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo
54). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu ifadeye
katilanlarin oranlarinda diisme oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin oraninda

yiikselme oldugu goriilmektedir.
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Tablo 53: “Magaza genelinde yumusak ve gozii yormayan bir aydinlatma hakimdi.”
(Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kimulatif
Yiizde Yiizde
5 3,2 3,6 3,6
5 3,2 3,6 7,2
18 11,5 13,0 20,3
58 36,9 42,0 62,3
52 331 37,7 100,0
Toplam 138 87,9 100,0
Kayip Veri 19 12,1
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

Tablo 54: “Magaza genelinde yumusak ve gozii yormayan bir aydinlatma hakimdi.”
(Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimilatif
Yiizde Yiizde
1 1 2,5 2,5 2,5
2 1 2,5 2,5 50
3 3 7,5 7,5 12,5
4 7 17,5 17,5 30,0
5 28 70,0 70,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 g6z 6niine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diistinen
eski konsept magaza miisterilerinin orani %79,7 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin oran1 ise %87,5’tir. Bu veriler 1s181nda, bu yargiya katilanlarin sayisinda
oransal olarak artig goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magaza genelinde yumusak ve gozii yormayan bir aydinlatma hakimdi.” yargisi igin
0,000 ile anlamli farklilik ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Tablo 55). Bu baglamda,
Dogtas firmasinin aydinlatma ile ilgili olarak yaptig1 tasarim degisiklikleri g6z 6ntinde
bulundurularak, 6rneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin, ana
kiitle i¢in genellenmesi uygun olmamaktadir.

Tablo 55: Eski ve yeni konsept arasindaki farki gosteren Mann-Whitney Test
Sonuglari

Magazanin Magazada Magaza
genel kullanilan genelinde
aydinlatma dekoratif yumusak ve
seviyesi aydinlatmalar g0zii
yeterliydi. magaza yormayan bir
atmosferine aydinlatma

katki saglamaisti. hakimdi.

Mann-Whitney U 1584,000 1918,000 1613,500
Wilcoxon W 11595,000 11509,000 11483,500
V4 -4,159 -3,166 -4,340
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,000

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, magazalarda aydinlatma unsurunun
orneklem grup ic¢in 6nemli bulundugu goriilmiistir. Firmanin yeni konsept ile
uygulamaya koydugu aydinlatma unsuruna ait degisikliklerin Orneklem grup
tarafindan fark edilmis oldugu ve olumlu degerlendirildigi sGylenebilir. Yeni konseptli
magazalarda, kullanilan aydinlatma seviyeleri yeterli bulunmus, aydinlatmalarin
yumusak ve gozii yormayan nitelikte oldugu bildirilmistir. Bu verilerin yani sira,
yapilan degisikliklerin magaza c¢alisanlar1 tarafindan da olumlu etkileri

gozlemlenmektedir. Yeni konseptli magazalardaki iirlin odakli aydinlatmalarin,
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tiriinleri 6n plana ¢ikarmasi sebebiyle satisa olumlu katkilari bulunmaktadir (Sahan,
2018). Uriinlere uygun olacak sekilde segilen dekoratif aydinlatmalar ise miisteriler
tarafindan mobilyalar1 tamamlayici bir aksesuar olarak goriilmekte, miisterilerin
dikkatini ¢ekmekte ve iiriinlere yaklasmalarini saglamaktadir (Ozkan, 2018). Bu
baglamda, yeni konseptli Dogtas magazalarinda kullanilan genel aydinlatmalarin,
miisterilerin iirlinleri net bir sekilde gérmesine ve incelemesine olanak saglamakla
beraber, konforlu ve rahat bir aligveris deneyimi sunmakta oldugu sdylenebilir. Ayrica,
yeni konseptte kullanilan dekoratif aydinlatmalarin da iiriinleri tamamlayan ve magaza
ortamina gorsel anlamda katki saglayan etkileri oldugu goriilmektedir. Bu baglamda,
magaza atmosferinin bir parcgasi olan aydinlatma unsuru ile ilgili yapilan ¢aligmalarin

miisteriler lizerinde mekansal memnuniyeti arttiracagi dngdriilmektedir.

3.3.10. Gorsel Iletisim Unsurlar

Magazalarda kullanilan gorsel iletisim araglarinin temel gorevi, miisteriler ile
iletisim kurmaktir. Bu iletisim araglarina tabelalar, afigler, panolar, yazilar, isaretler,
etiketler, posterler ve magaza i¢cinde dagitilan brosiirler 6rnek gosterilebilir. Bazi
magazalarda elektronik iletisim araglar1 da goriilmektedir. Isikli panolar ve video

paneller daha maliyetli olmasina ragmen bazi firmalar tarafindan kullanilmaktadir.

Tiiketicilerin aligverislerine etki eden magaza 6zelliklerinin nem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin aligverislerine
etki eden etmenler arasindan bilgilendirme ve iiriin gorselleri tiiketiciler tarafindan
%50,0 ile “cok Onemli” olarak belirtilmistir(Tablo 56). Bu baglamda 6rneklem
grubuna yapilan anket sonucunda genel olarak magazalarda bilgilendirme ve {iriin

gorsellerinin tiiketicilerin aligverislerine etki ettigini s0ylemek miimkiindiir.
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Tablo 56: Magazalardaki Bilgilendirme ve Uriin Gérselleri

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 2 1,0 1,1 1,1
2 8 4,0 4,2 53
3 15 7,5 7,9 13,2
4 70 35,2 36,8 50,0
5 95 47,7 50,0 100,0
Toplam 190 95,5 100,0
Kayip Veri 9 4,5
Toplam 199 100,0

*] Hi¢ Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli

Dogtas magazalarinda miisterilerin satis danigsmanlar1 haricinde bilgi
alabildikleri birtakim gorsel iletisim araclari bulunmaktadir. Bu iletisim araglarina
miisterilerin fiyat ve bilgilendirme etiketleri, lirtin kataloglari, magaza i¢i yonlendirme
tabelalar1 ve reklam afisleri verilebilir. Eski konseptte uygulanan 151kl reklam panolari
yeni konseptten kaldirilmis olsa da, bazi yeni konsept magazalarda nadir bir uygulama
olarak goriilmektedir (Sekil 64). Yeni konsept ile magazada kat yonlendirmeleri ile
birlikte kasa arkasinda yer alan Dogtas logo uygulamasinda degisiklikler
gozlemlenmektedir. Ayrica magaza igerisinde aksesuar olarak kullanilan duvar
objeleri ve tablolar da yeni konseptte, hem sayica arttirilmig, hem de mobilya
koleksiyonlarina uygun sekilde secilerek magazalarda kullanilmaya baslanmistir.
Genel olarak magaza igerisinde yer alan Kataloglar, reklam panolari, etiketler gibi
basili iletisim unsurlar1 Dogtas Pazarlama Departmani tarafindan tasarlanmaktadir. Bu
baglamda, yapilan calismalar konsept degisikliginden etkilenmemistir. Ancak, bu
basili iletisim araglarinin magaza igerisindeki yerlesimi de dahil olmak {izere,
mimariyi ve dekorasyonu etkileyen teknik uygulamalar Dogtas’in mimari ekibi

tarafindan yiiriitiilmektedir.
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Sekil 64: Bir Dogtas Magazasina Ait Isikl1 Reklam Panosu Ornegi, Eski Konsept

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, firmanin yeni konsept magazalarinda
gorsel iletisim unsurlari ile ilgili yapilan degisikliklerin, 6rneklem grup tarafindan fark
edilmis oldugu soylenebilir. Orneklem gruptan “Magazada kullanilan gorseller
(panolar, tablolar, vs.) i¢ mekani ilgi ¢ekici hale getirmisti” yargisina katildiklarini
ifade eden eski konsept magaza miisteri oran1 %34,5 iken bu yargiya tamamen
katildiklarini ifade magaza miisteri oran1 %35,2’dir (Tablo 57). Yeni konsept magaza
miisterilerinin ise 25,0’1 bu yargiya katildiklarini, %60,0’1 ise bu yargiya tamamen
katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo 58). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi
zaman, eski konseptten bu ifadeye katilanlarin oranlarinda diisme oldugu goriiliirken,

tamamen katilanlarin oraninda ytlikselme oldugu goriilmektedir.
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Tablo 57: “Magazada kullanilan gorseller (panolar, tablolar, vs.) i¢ mekani ilgi ¢ekici

hale getirmisti.” (Eski Konsept).

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 4 2,5 2,8 2,8
2 13 8,3 9,2 12,0
3 26 16,6 18,3 30,3
4 49 31,2 34,5 64,8
5 50 31,8 35,2 100,0
Toplam 142 90,4 100,0
Kayip Veri 15 9,6
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

Tablo 58: “Magazada kullanilan gérseller (panolar, tablolar, vs.) i¢c mekani ilgi ¢ekici

hale getirmisti.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 1 2,5 2,5 2,5
3 5 12,5 12,5 15,0
4 10 25,0 25,0 40,0
5 24 60,0 60,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 géz oniine alinarak, bu yargt i¢in olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %69,7 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orani ise %85,0’dir. Bu veriler 1s18inda, bu yargiya katilanlarin

sayisinda oransal olarak artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise,
“Magazada kullanilan gorseller (panolar, tablolar, vs.) i¢ mekam ilgi ¢ekici hale
getirmisti.” yargisi i¢in 0,004 ile anlamli farklilik ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Tablo
61). Bu baglamda, Dogtas firmasinin bilgilendirme ve {iriin gorselleri ile ilgili olarak
yaptig1 tasarim degisiklikleri goz oniinde bulundurularak, 6rneklem grup tarafindan
olumlu degerlendirilen bu yarginin, genelleme yapilarak ana kiitle i¢in de olumlu

degerlendirildigini soylemek miimkiin olmamaktadir.

Ayni 6rneklem gruptan “i¢c mekanda kullanilan etiket ve iiriin bilgileri uygun
sekilde yerlestirilmisti.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza
miisteri oran1 %41,3 iken bu yargiya tamamen katildiklarii ifade magaza miisteri
orani %34,8’dir (Tablo 59). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %25,0’1 bu
yargtya katildiklarini, %65,0’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir
(Tablo 60). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu
ifadeye katilanlarin oranlarinda diisme oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin

oraninda yiikselme oldugu goriilmektedir.
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Tablo 59: “I¢ mekanda kullanilan etiket ve iiriin bilgileri uygun sekilde
yerlestirilmisti.” (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

1 4 2,5 2,9 4

2 11 7,0 8,0 11

3 18 11,5 13,0 18

4 57 36,3 41,3 57

5 48 30,6 34,8 48

Toplam 138 87,9 100,0 138
Kayip Veri 19 12,1
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyyorum

Tablo 60: “I¢ mekanda kullanilan etiket ve iiriin bilgileri uygun sekilde
yerlestirilmisti.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimilatif
Yiizde Yiizde
3 4 10,0 10,0 10,0
4 10 25,0 25,0 35,0
5 26 65,0 65,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katilryorum
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“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 gbz 6niine alinarak, bu yargi i¢cin olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %76,1 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orani ise %90,0’dir. Bu veriler 1s18inda, bu yargiya katilanlarin

sayisinda oransal olarak artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise “i¢
mekanda kullanilan etiket ve {iriin bilgileri uygun sekilde yerlestirilmisti.” yargisi i¢in
0,001 ile anlaml farklilik ortaya c¢iktigi goriilmektedir (Tablo 61). Bu baglamda,
Dogtas firmasinin bilgilendirme ve iiriin gorselleri ile ilgili olarak yaptig1 tasarim
degisiklikleri g6z Oniinde bulundurularak, Orneklem grup tarafindan olumlu
degerlendirilen bu yarginin, genelleme yapilarak ana kiitle i¢in de olumlu
degerlendirildigini sdylemek miimkiin olmamaktadir.

Tablo 61: Eski ve yeni konsept arasindaki farki gosteren Mann-Whitney Test
sonuglari

Magazada i¢c mekanda
kullanilan kullanilan
gorseller etiket ve lirlin
(panolar, bilgileri uygun
tablolar, vs.)i¢ sekilde
mekani ilgi yerlestirilmisti.
cekici hale
getirmisti.
Mann-Whitney U 2045,000 1845,000
Wilcoxon W 12198,000 11436,000
z -2,858 -3,413
P Degeri ,004 ,001

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, magazalardaki bilgilendirme ve {iriin
gorsellerinin 6rneklem grup icin 6nemli bulundugu goriilmiistiir. Firmanin yeni
konsept ile uygulamaya koydugu gorsel iletisim unsurlarina dair yapilan
degisikliklerin, o©rneklem grup tarafindan fark edilmis oldugu ve olumlu
degerlendirildigi sdylenebilir. Ozellikle magaza i¢ ortaminda dekorasyonun bir pargasi

olan gorsel unsurlarin miisteriler tarafindan begenildigi, bilgilendirici nitelikteki gorsel
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unsurlarin ise, miisterilerin istedigi bilgiye ulagmasinda yardimci olacak sekilde
yerlestirilmis oldugu belirtilmistir. Bu anlamda, magaza i¢ mekaninda kullanilan
gorsel iletisim unsurlarinin miisterileri olumlu yonde etkiledigi ve bdylece firmaya

katki saglayacagi ongoriilebilmektedir.

3.3.11. Gorsel Sunus

Gorsel sunus, triinlerin miisterilerde satin alma istegi yaratacak sekilde
sergilenmesidir. Bu sergilenme sekli ¢esitli olabilir. Literatiirde ¢esitli teshir (agik veya
kapali teshir) ve sunum sekillerinden (fikir odakli sunum, {iriine ve boyuta gore sunum,
renge gore sunum, fiyata goére sunum, dikey sunum, tonaja gére sunum ve
cepheden/karsidan sunum) bahsedildigi goriilmektedir. Tiim bu teshir ve sunum
sekillerinin yani sira, sergileme esnasinda {iriin ile birlikte kullanilan diger
tamamlayici iirlin ve aksesuarlar da miisteriler tizerinde etkilidir. Bu baglamda, gorsel
sunusta 6nemli olan dogru sergileme sekliyle miisteride ilgi uyandirarak miisteriyi

satin almaya yonlendirmektir.

Tiiketicilerin aligverislerine etki eden magaza 6zelliklerinin 6nem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin alisverislerine
etki eden etmenler arasindan magazada kullanilan aksesuarlar tiiketiciler tarafindan
%46,0 ile “6nemli” olarak belirtilmistir (Tablo 62). Bu baglamda 6rneklem grubuna
yapilan anket sonucunda genel olarak gorsel sunus (magazada kullanilan aksesuarlar)

unsurunun tiiketicilerin aligverislerine etki ettigini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 62: Magazalarda Kullanilan Aksesuarlar

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 3 15 1,6 1,6
2 5 2,5 2,7 4,3
3 31 15,6 16,6 20,9
4 86 43,2 46,0 66,8
5 62 31,2 33,2 100,0
Toplam 187 94,0 100,0
Kayip Veri 12 6,0
Toplam 199 100,0

*] Hig¢ Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli

Dayanikli {iriinler kategorisine giren mobilyalarin, magaza icerisindeki
sergilenme bi¢imleri diger kategorilerden farklidir. Mobilyalar kendi baslarina
sergilenebilmekte, raf, stant gibi herhangi bir sergileme destegine ihtiyag
Ancak, sekillerde

gerceklestirilebilmektedir. Dogtas magazalarinda mobilya yerlesimi tamamlandiktan

duymamaktadir. mobilyalarin sunumu farkl

sonra ev ortami yaratacak hali, avize, tablo, biblo ve bunun gibi tamamlayici 6geler ile

magaza satiga hazir hale getirilmektedir (Sekil 65).
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Sekil 65: Bir Dogtas Magazasina Ait Aksesuar Yerlesimi Ornegi, Yeni Konsept

Gonen (2018), magazada kullanilan aksesuarlari, “lriinlere yasanti katmak”
olarak adlandirirken, satis damismanlarindan Ozkan (2018), aksesuarlar1 “{iriiniin
makyaj1” olarak nitelendirmektedir. Fikir odakli sunum ¢ergevesinde tamamlayici
diger tiriin ve aksesuarlar ile tiiketicilere almay1 diisiindiikleri iirlinlerin evlerinde nasil
goriinecegini hayal etmeleri istenmektedir. Yeni konseptte gorsel sunum ile ilgili
yapilan calismalar ile miisterilerde tirlinler ile temas kurma istegi yaratilarak,
magazada gecirilen zamani uzatmak ve satin alma olasihigini arttirmak
hedeflenmektedir. Yeni konsept ile yaratilan ev ortamlar1 ile miisterilerin hayal
giiclerine yardimci olabilmek amaglanmakta ve miisterilere bir hayat tarzi, bir stil vaat

edilmektedir (Senel, 2018; Kose, 2018).

Uriinler acgik teshir seklinde miisterilerin dokunabilecegi ve fiiriinleri
inceleyebilecegi sekilde miisterilere sunulmaktadir. Bu anlamda yapilan gorsel
sunusun satislara olumlu etki ettigini belirten Ozkan (2018), miisterilerin magazalarda
yaratilan yasam alanlarin1 evlerine de tasimak istedikleri icin mobilyalarla beraber
mobilyalar1 tamamlayan aksesuarlar1 (avize, hali, biblo vb.) da alma egiliminde

olduklarini bildirmektedir (Sekil 66).
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Sekil 66: Bir Dogtas Magazasina Ait Yasam Alan1 Ornegi, Yeni Konsept

Magazada kullanilan aksesuarlarin, eski konseptli magazalarda degiskenlik
gosterdigi ve her magazada farkli renk ve tarzda aksesuarlar kullanildig
goriilmektedir. Yeni konseptte ise, iiriin bazinda belirlenen aksesuar koleksiyonlari ile
magazalarda ayni tip aksesuarlar kullanilmaya baglanmig, firma bu sayede daha
standart goriiniimlii magazalara kavugmustur. Sistemsel olarak incelendiginde eski
konseptte iiriinler ile birlikte kullanilan aksesuarlar mimarlar ve igmimarlar tarafindan
secilmekte, bu anlamda da segilen aksesuarlar mimarin zevkini yansitmakla beraber
magazadan magazaya cesitlilik gostermekte iken, yeni konsept ile birlikte
aksesuarlarda standartlasmaya gidilme karar1 verilerek tiim magazalarda aym
dekoratif tirlinlerin kullanilmas1 saglanmistir. Mobilyalar1 tamamlayici nitelikte olan
dekoratif Ogeler, firmanin anlastigi ve koleksiyonlar i¢in 6zel olarak tasarlanan
yerlerden temin edilmekte, boylece tiim magazalarda dil birligi olusturan standart i¢
mekanlar elde edilmeye ¢alisilmaktadir. Dogtas firmasi mimarlar ile yaptigi “styling”
caligmasini konsept degisikligi ile bilinyesine kattigi gorsel diizenleme ekibi ile
ylriitmeye baglamistir. Bu baglamda, yeni konsept magazalarda aksesuarlarin
mobilyalar ile biitiinliik sagladig1 daha profesyonel gorsel diizenlemeler goriilmektedir

(Senel, 2018).

Yeni konsept ile birlikte kullanilmaya baslanan aksesuarlarin misteriler
tizerinde bazi etkilerini gézlemledigini belirten Sahan (2018), magazada aksesuarlarla
desteklenen dekoratif alanlari miisterilerin daha keyifli bir sekilde gezdiklerini,

iriinlere daha fazla odaklandiklarini ve bu sayede magazada daha uzun siire
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kaldiklarin1 ifade etmekte, miisterilerin magazada uzun siire kalmalarinin satin alma

olasiliklarini da arttirdigini belirtmektedir (Sahan 2018).

Anket sorularina 6érneklem gruptan “Magaza i¢ mekan tasariminda kullanilan
aksesuarlar iirlinlere bakisimi olumlu yonde etkiledi.” yargisina katildiklarini ifade
eden eski konsept magaza miisteri oran1 %36,7 iken bu yargiya tamamen katildiklarini
ifade magaza miisteri oran1 %34,5’tir (Tablo 63). Yeni konsept magaza miisterilerinin
ise 77,5°1 bu yargtya katildiklarini, %17,51 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade
etmiglerdir (Tablo 64). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski
konseptten bu ifadeye katilanlarin oranlarinda artis oldugu goriiliirken, tamamen

katilanlarin oraninda diisiis oldugu goriilmektedir.

Tablo 63: “Magaza i¢c mekan tasariminda kullanilan aksesuarlar {irinlere bakisimi
olumlu yonde etkiledi.” (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimtlatif
Yiizde Yiizde
1 3 19 2,2 2,2
2 16 10,2 11,5 13,7
3 21 13,4 15,1 28,8
4 51 32,5 36,7 65,5
5 48 30,6 34,5 100,0
Toplam 139 88,5 100,0
Kayip Veri 18 11,5
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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Tablo 64: “Magaza i¢ mekan tasariminda kullanilan aksesuarlar iiriinlere
bakisimi olumlu yonde etkiledi.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kimulatif
Yiizde Yiizde

2 1 2,5 2,5 2,5

3 1 2,5 2,5 5,0

4 31 77,5 77,5 82,5

5 7 17,5 17,5 100,0

Toplam 40 100,0 100,0 2,5
Kayip Veri - -
Toplam 40 40

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 g6z oniine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diistinen
eski konsept magaza miisterilerinin oram1 %71,2 iken yeni konsept magaza
misterilerinin oran1 ise %95,0’dir. Bu veriler 1s18inda, bu yargiya katilanlarin

sayisinda oransal olarak artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magaza i¢ mekan tasariminda kullanilan aksesuarlar tiriinlere bakigimi olumlu yonde
etkiledi.” Yargist i¢in 0,722 ile anlamli farklilik ortaya ¢ikmadigi gorilmektedir
(Tablo 67). Bu baglamda, Dogtas firmasinin bilgilendirme ve iiriin gorselleri ile ilgili
olarak yaptig1 tasarim degisiklikleri goz Oniinde bulundurularak, orneklem grup
tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin, genelleme yapilarak ana kiitle i¢in de

olumlu degerlendirildigini sdylemek miimkiin olmaktadir.

Aym &rneklem gruptan “Uriinlerin sergilenme sekli, evimdeki durusunu hayal
etmeme yardimci oldu.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza
misteri oran1 %40,6 iken bu yargiya tamamen katildiklarin1 ifade magaza miisteri
orani %30,8’dir (Tablo 65). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %15,0’1 bu
yargiya katildiklarini, %75,0’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir
(Tablo 66). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu
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ifadeye katilanlarin oranlarinda diisme oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin

oraninda yiikselme oldugu goriilmektedir.

Tablo 65: “Uriinlerin sergilenme sekli, evimdeki durusunu hayal etmeme yardimci

oldu.” (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 4 2,5 2.8 2,8
2 12 7,6 8,4 11,2
3 25 15,9 17,5 28,7
4 58 36,9 40,6 69,2
5 44 28,0 30,8 100,0
Toplam 143 91,1 100,0
Kayip Veri 14 8,9
Toplam 157 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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Tablo 66: “Uriinlerin sergilenme sekli, evimdeki durusunu hayal etmeme yardimci
oldu.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kimulatif
Yiizde Yiizde
1 2 5,0 5,0 50
2 1 2,5 2,5 79
3 1 2,5 2,5 10,0
4 6 15,0 15,0 25,0
5 30 75,0 75,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 g6z oniine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diistinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %71,4 iken yeni konsept magaza
misterilerinin oranm1 ise %90,0’dir. Bu veriler 1s1¢inda, bu yargiya katilanlarin

sayisinda oransal olarak artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Uriinlerin sergilenme sekli, evimdeki durusunu hayal etmeme yardimei oldu.” yargisi
icin 0,000 ile anlaml farklilik ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Tablo 67). Bu baglamda,
Dogtas firmasinin gorsel sunus ilgili olarak yaptig1 tasarim degisiklikleri géz dniinde
bulundurularak, orneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin,
genelleme yapilarak ana kiitle i¢in de olumlu degerlendirildigini s6ylemek miimkiin

olmamaktadir.
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Tablo 67: Eski ve yeni konsept arasindaki farki gosteren Mann-Whitney Test
sonuglari

Magaza i¢ Uriinlerin
mekan sergilenme
tasariminda | sekli, evimdeki
kullanilan durusunu hayal
aksesuarlar etmeme
iirlinlere yardimei1 oldu.
bakisimi
olumlu yonde
etkiledi.
Mann-Whitney U 2684,000 1627,500
Wilcoxon W 12414,000 11923,500
Z -,356 -4,417
P Degeri 722 ,000

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, magazalarda kullanilan aksesuarlarin
orneklem grup i¢in 6nemli bulundugu goriilmiistir. Firmanin yeni konsept ile
uygulamaya koydugu gorsel sunusa ait degisikliklerin de 6rneklem grup tarafindan
fark edilmis oldugu ve olumlu bulundugu sdylenebilir. Yeni konsept magazalarda
kullanilan aksesuarlarin miisterilerin tirlinlere bakisini olumlu yonde etkiledigi ve {iriin
sergileme sekillerinin evlerinde nasil duracagini hayal etmelerine yardimci oldugu
ortaya ¢itkmistir. Bu verilerin yani sira, yapilan degisikliklerin magaza calisanlari
tarafindan da olumlu etkileri gézlemlenmektedir. Kullanilan aksesuarlar, {irtinleri 6n
plana ¢ikartarak, miisterilerin iirlinlere bakisini etkilemekte ve satin alma egilimini
arttirmaktadir.  Ozellikle, aksesuar kullanimlariyla zenginlestirilmis boliimler
miisterilerin daha fazla ilgisini ¢ekmekte ve begeni yaratmaktadir. Miisteriler,
magazadaki gorsel sunus ile vaat edilen bu yasam tarzina sahip olmak i¢in, magazada
satis1 olmamasina ragmen sergilenen tamamlayici {iriinleri ve sergilenen aksesuarlari
da satin alma istegi duymaktadir. Ayrica, tamamlayict {riinlerin bir arada
sergilenmesi, miisterilerin unuttuklar ihtiyaglarinin farkina varmalarina ya da yeni
ithtiyaglarinin dogmasina neden olmakta ve plansiz satin alimlar1 desteklemektedir. Bu
sayede misteriler akillarinda olmayan iriinleri alarak plan dis1 aligverigler

yapabilmektedirler. Bunlarin yan1 sira, yeni konsept ile yaratilan dekoratif alanlar,
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misteriler tarafindan daha keyifle gezilmekte ve bu sayede daha magazada kalma
stiresi artmaktadir. Magazada kalma siiresi arttikca liriinlerin fark edilme, begenilme
ve satin alinma olasilig1 da artmaktadir (Senel, 2018; Kose, 2018; Velioglu, 2018;
Ozkan, 2018). Bu baglamda, yeni konseptli Dogtas magazalarindaki gorsel sunus
tarzinin, misterilerin hayal giiclerine katkida bulunurken, iirtinlere kars1 bakislarini
olumlu yonde etkiledigi, ilgi uyandirdig1 ve keyifli bir aligveris deneyimi sundugu
sOylenebilir. Gorsel sunus ile yaratilan ev ortamlari ve bu ortamlarda kullanilan
aksesuarlar ile gergeklestirilen dekoratif c¢alismalarin miisterilerin  magaza
atmosferinden etkilendikleri g6z 6nilinde bulunduruldugu zaman, miisteriler tizerinde
olumlu aligveris deneyimleri yaratarak mekansal memnuniyeti arttiracagi

ongoriilmektedir.

3.3.12. Diger Duyusal Unsurlar

3.3.12.1. Koku

Literatiirde kokularin insan duygu ve davraniglarini etkiledigini savunan
calismalar bulunmaktadir. Magaza genelinde hosa giden bir kokunun olmasi,
tiiketicilerin magazay1 daha olumlu sekilde degerlendirmesine neden olabilmektedir.
Bunun yani sira, kokularin magaza atmosferini ve magaza imajin1 destekleyici bir

etkisi de bulunmaktadir.

Tiiketicilerin aligveriglerine etki eden magaza 6zelliklerinin 6nem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin aligverislerine
etki eden etmenler arasinda magazanin kokusu %54,8 ile tiiketiciler tarafindan “cok
onemli” olarak belirtilmistir (Tablo 68). Bu baglamda 6rneklem grubuna yapilan anket
sonucunda genel olarak koku unsurunun tiiketicilerin aligverislerine etki ettigini

sOylemek miimkiindiir.
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Tablo 68: Magazalarin Kokusu

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 1 5 5 5
2 5 2,5 2,7 3,2
3 9 4,5 4,8 8,0
4 70 35,2 37,2 45,2
5 103 51,8 54,8 100,0
Toplam 188 94,5 100,0
Kayip Veri 11 55
Toplam 199 100,0

*] Hig¢ Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli

Dogtas magazalarinda koku kullanim1 yeni bir uygulama degildir. Eski konsept
magazalarda belirlenmis kurumsal bir koku kullanildigr goriilmektedir. Dogtas
magazalarinda konsept degisikligi ile magazalarda kullanilan kokularda degisiklige
gidilmis, eski konsept magazalarda uygulanan “gicek” notalarinin hakim oldugu eski
koku yerine, yeni kurumsal koku olarak mobilya ile 6zdeslesmesi amaglanan “odunsu”
notalara sahip bir koku belirlenmistir. Yeni konsept ile yeni iriinlerin, yeni bir koku
ile yeni bir magaza ortaminda miisterilere sunulmasi amaglanmistir (Senel, 2018;
Kose, 2018). Belirlenen koku magaza igerisine miisterileri rahatsiz etmeyecek ol¢iide
koku makineleri yardimi ile yayilmaktadir. Satis danismanlarindan Velioglu (2018),
magazada kullanilan kokunun miisterileri olumlu yo6nde etkiledigini ancak
magazadaki yogun kokunun miisterilerin hosuna gitmedigini belirtmekte bu nedenle

de koku ayarinin ¢ok dikkatli sekilde yapilmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, firmanin yeni konsept magazalarinda
koku unsuru ile ilgili yapilan degisikliklerin, 6rneklem grup tarafindan fark edilmis
oldugu soylenebilir. Orneklem gruptan “Magazanin kokusu alisverisimi olumlu yonde
etkiledi.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri oran1 %36,2

iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri oran1 %30,4’dir. ifadeye
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kararsiz kalanlarin oran1 ise %18,8’dir (Tablo 69). Yeni konsept magaza miisterilerinin
ise %30,0’1 bu yargiya katildiklarini ifade ederken, bu yargiya tamamen katildiklarini
ifade eden magaza miisteri oran1 %12,5’tir. Bu ifadeye kararsiz kalanlarin orani ise
%52,5tir (Tablo 70). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandig1 zaman, kararsiz ifade
kullananlarin oraninda artig oldugu, eski konseptten bu ifadeye tamamen katilanlar ile

ifadeye katilanlarin oraninda ise diisiis oldugu goriilmektedir.

Tablo 69: “Magazanin kokusu aligverisimi olumlu yonde etkiledi.”
(Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kimulatif
Yiizde Yiizde
1 10 6,4 7,2 7,2
2 10 6,4 7,2 14,5
3 26 16,6 18,8 333
4 50 31,8 36,2 69,6
5 42 26,8 30,4 100,0
Toplam 138 87,9 100,0
Kayip Veri 19 12,1
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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Tablo 70: “Magazanin kokusu aligverisimi olumlu yonde etkiledi.”

(‘Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kimulatif
Yiizde Yiizde
1 2 5,0 5,0 5,0
3 21 52,5 52,5 57,5
4 12 30,0 30,0 87,5
5 5 12,5 12,5 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 g6z 6niine alinarak, bu yargi i¢cin olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %66,6 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orani ise %42,5’tir. Bu veriler 1s181nda, bu yargiya katilanlarin sayisinda
oransal olarak diislis olmakla birlikte, kararsiz goriislerin, olumlu goriislerden oransal

olarak daha fazla oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazanin kokusu alisverisimi olumlu yonde etkiledi.” yargis1 i¢in 0,024 ile anlamh
farklilik ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Tablo 71). Bu baglamda, Dogtas firmasinin
koku ilgili olarak yaptig1 degisiklikleri goz oniinde bulundurularak, 6rneklem grup
tarafindan kararsiz olarak degerlendirilen bu yarginin, genelleme yapilarak ana kiitle

icin de kararsiz olarak degerlendirildigini soylemek miimkiin olmamaktadir.
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Tablo 71: Eski ve yeni konsept arasindaki farki gésteren Mann-Whitney Test
sonuglari

Magazanin
kokusu
aligverisimi
olumlu yonde
etkiledi.

Mann-Whitney U 2140,000
Wilcoxon W 2960,000
Z -2,252

P Degeri ,024

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, magazalarda koku unsurunun 6rneklem
grup i¢in 6nemli bulundugu goriilmistiir. Firmanmn yeni konsept ile uygulamaya
koydugu koku unsuruna ait degisikliklerin ise 6rneklem grup tarafindan fark edilmis
oldugu ve eski konsepte gore olumsuz degerlendirildigi sdylenebilir. Eski konseptte
magazadaki kokunun aligverislerini olumlu sekilde etkiledigini belirten 6rneklem
grup, yeni konseptte bu yargi i¢in kararsiz bir tutum sergilemistir. Magaza calisanlari
ise magazalarda genel olarak koku kullaniminin olumlu etkileri oldugunu
gozlemlediklerini belirtmektedir. Magazanin giizel kokmasi miisterileri olumlu yonde
etkilemektedir. Ancak, koku dozunda ve asiriya kagmadan kullanilmasi gereken bir
unsurdur. Yogun koku kullanimi1 miisterileri rahatsiz edebilmekte olumsuz yorumlara
sebebiyet verebilmektedir (Gonen, 2018; Velioglu, 2018). Bu baglamda, firma
kullandig1 odunsu notalara sahip yeni koku ile satilan {iriinler (mobilya) arasinda bir
bag kurmayr ve magaza imajini desteklemeyi hedefleyerek, miisteriler iizerinde
olumlu etkiler yaratmay1 amaglamistir. Ancak, firma tarafindan seg¢ilen yeni kokunun
miisterilerin aligverislerine olumlu bir etkisi gozlemlenmemistir. Miisterilerin magaza
igerisinde koku kullanimindan hosnut oldugu belirtilmis olmasina ragmen, yeni koku
se¢iminin aligveris davranislarina olumlu bir katki saglamadigi ortaya ¢ikmistir. Koku
unsurunun duygu ve davraniglart etkiledigi goz oOniinde bulunduruldugu zaman,
firmanin yeni kokusunun miisteri davranislari agisindan da 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu baglamda miisteriler {izerinde olumlu aligveris deneyimleri yaratmak ve mekansal
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memnuniyeti saglayabilmek i¢in koku sec¢imi ilgili daha farkli ¢galigmalarin yapilmast

gerektigi ongoriilmektedir.

3.3.12.2. isitme

Magaza icerisindeki isitsel faktorler, yani, ¢alan miizik, yapilan anonslar,
girtltiler ve insan sesleri miisteriler iizerinde etkilidir. Literatiirde magaza
igcerisindeki isitsel faktorlerden ozellikle miizigin miisteri davranislar tizerindeki
etkileri {lizerine calismalar mevcuttur. Bu ¢alismalar, miizigin tarzi, temposu, ses
yiiksekligi gibi Ozelliklerinin misteriler iizerinde farkli etkiler biraktigin1 ortaya
koymaktadir. Bu sebeple, magazalarin miizik seg¢imlerini yaparken magazanin imaji

ile birlikte magazanin hedef kitlesini de g6z onilinde bulundurmalar1 gerekmektedir.

Tiiketicilerin aligveriglerine etki eden magaza 6zelliklerinin 6nem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin aligveriglerine
etki eden etmenler arasinda magazadaki miizik tiiketiciler tarafindan %46,3 ile
“Onemli” olarak belirtilmistir (Tablo 72). Bu baglamda, 6rneklem grubuna yapilan
anket sonucunda genel olarak miizik faktoriiniin tiiketicilerin aligveriglerine etki

ettigini soylemek mimkiindiir.
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Tablo 72: Magazalardaki Miizik

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 4 2,0 2,1 2,1
2 10 5,0 53 7,4
3 35 17,6 18,6 26,1
4 87 43,7 46,3 72,3
5 52 26,1 27,7 100,0
Toplam 188 94,5 100,0
Kayip Veri 11 55
Toplam 199 100,0

*] Hig¢ Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli

Dogtas firmasi, yeni konsept magazalarinda, kapali devre miizik yayinina
devam etmekte, telif haklar1 alinmis pargalar kullanmaktadir. Kapali devre sistemin
avantaji, miizik yayminin yam sira, yayin akisi sirasinda magazada ¢esitli {iriin ve
kampanyalar hakkinda anonslarin da verilebilmesidir. Dogtas firmasinin bir mobilya
firmas1 olmasi nedeniyle diger perakendecilerden farkli olarak, magaza igerisinde az
sayida miisteri ile uzun siireli aligverisler s6z konusu olmaktadir. Bu sebeple,
miisterilerin magaza icerisinde keyifle vakit gecirebilmelerini saglamak ve ¢evreden
gelen sesleri en aza indirgeyerek miisterilere magaza igerisinde konforlu bir aligveris
ortami sunabilmek amaglanmistir. Magazada ¢alinan miizik ile ayn1 zamanda, magaza
icerisindeki konusma ve giiriiltiilerin yarattig1 negatif etkilerin de ortadan kaldirilmasi
istenmistir. Magazalarda calinacak miizik se¢imleri yapilirken ise genel begeniye
uygun olacak se¢imlerin yapilmasina 6zen gosterilmektedir. Magazalarda g¢alinan
miizigin tarzi, temposu, siddeti ve ses kalitesi miisterileri rahatsiz etmeyecek sekilde
ayarlanmaktadir. Miizik se¢ciminin magaza ¢alisanlari iizerindeki etkileri de géz oniine
alinmaktadir. Magazada c¢alinan miizigin yavas tempolu secilmesi durumunda
calisanlarin miizigin mayistiric1 etkilerden sikayet ettiklerini belirten Senel (2018),

miizik se¢imi konusunda ne ¢ok yavas ne de ¢cok hizli bir tempo tercih ettiklerini, dogru
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miizik segimleri i¢in uzman kisiler ile ¢alistiklarini ifade etmektedir (Senel, 2018;
Kose, 2018). Yeni konsept magazalarda ses sistemi ile ilgili teknik iyilestirmelerle de,

miisterilere daha iyi bir ses kalitesi ile hizmet sunulmasi istenmistir.

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, firmanin yeni konsept magazalarinda
miizik unsuru ile ilgili yapilan degisikliklerin, 6rneklem grup tarafindan fark edilmis
oldugu soylenebilir. Orneklem gruptan “Magazada miizik olmas1 alisverisimi olumlu
yonde etkiledi.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri orani
%32,1 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri oram1 %31,4’dir
(Tablo 73). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %67,5’1 bu yargiya katildiklarini,
%10,0’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo 74). Eski
konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu ifadeye katilanlarin
oranlarinda artis oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin oraninda diisiis oldugu

goriilmektedir.

Tablo 73: “Magazada miizik olmasi aligverisimi olumlu yonde

etkiledi.” (Eski Konsept)
Frekans Yiizde Gegerli | Kiimtlatif
Yiizde Yiizde

1 7 4,5 51 51
2 17 10,8 12,4 17,5
3 26 16,6 19,0 36,5
4 44 28,0 32,1 68,6
5 43 27,4 314 100,0
Toplam 137 87,3 100,0

Kayip Veri 20 12,7

Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

183



Tablo 74: “Magazada miizik olmasi aligverisimi olumlu yonde
etkiledi.” (Yeni Konsept)”

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 3 7,5 7,5 7,5
2 2 50 50 12,5
3 4 10,0 10,0 22,5
4 27 67,5 67,5 90,0
5 4 10,0 10,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 g6z 6niine alinarak, bu yargi i¢cin olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %63,5 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orant ise %77,5 tir. Bu veriler 1s181nda, bu yargiya katilanlarin sayisinda

oransal olarak artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazada miizik olmas1 aligverisimi olumlu yonde etkiledi.” Yargisi igin 0,595 ile
anlaml farklilik ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir (Tablo 75). Bu baglamda, Dogtas
firmasinin isitsel anlamda yaptig1 tasarim degisiklikleri géz 6niinde bulundurularak,
orneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin, genelleme yapilarak ana

kiitle i¢in de olumlu degerlendirildigini sdylemek miimkiin olmaktadir.
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Tablo75: Eski ve yeni konsept arasindaki farki gésteren Mann-Whitney Test sonuglari

Magazada
miizik olmasi
alisverisimi
olumlu yonde
etkiledi.

Mann-Whitney U 2595,500
Wilcoxon W 3415,500
Z -,531

P Degeri ,595

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, magazalarda ¢alinan miizigin 6rneklem
grup icin onemli bulundugu gorilmiistiir. Firmanin yeni konseptindeki isitsel
unsurlara dair degisikliklerin de orneklem grup tarafindan fark edilmis oldugu ve
olumlu bulundugu sdylenebilir. Bu verilerin yani sira, yapilan degisikliklerin magaza
caliganlan tarafindan da olumlu etkileri gézlemlenmektedir. Magazadaki miizik,
miisterilerin  aligveris sirasindaki  heyecanini, irlinlere karst 1ilgisini  ve
konsantrasyonunu arttirmaktadir. Miisteriler magazadaki miizigin etkisi ile keyifli bir
aligveris deneyimi yasarken, iiriinlere daha fazla odaklanmaktadirlar. Cok yiiksek sesle
calinmadig1 takdirde, uygun tempoda ve uygun tarzda calinan miizik miisterileri
olumlu sekilde etkilemektedir. Ayrica magazadaki miizik, miisteri ve satis danigsmani
iliskisinin 6niine gegmedigi miiddetce, magazadaki diger ses, giiriiltii ve konusmalarin
duyulmasmi engelleyerek iletisimi kolaylastirici rol oynamaktadir (Gonen, 2018;
Sahan, 2018; Velioglu, 2018; Ozkan, 2018). Bu baglamda, isitsel anlamda teknik
tyilestirmeler ile birlikte yeni konsept magazalarda ¢aliman miizigin, miisteriler
tarafindan olumlu degerlendirildigi ve aligveris davraniglarina olumlu sekilde etki
ettigi soylenebilir. Miizigin insanlarin ruh halleri ve davranislar iizerinde etkileri
oldugu goz 6niinde bulunduruldugu zaman, isitsel unsurlar ile ilgili yapilan ¢alismanin

miisteriler lizerinde mekansal memnuniyeti arttiracagi ongdriilmektedir.
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3.3.12.3. Dokunma/Hissetme

Dokunsal faktorler, bir baska deyisle hissetme ile ilgili faktorler, miisterilerin
magaza ortamini daha iyi algilayabilmesi ve magaza igerisinde konforlu bir aligveris
deneyenimi yasayabilmesi i¢in dnemlidir. Magaza ortamina ait iklimin yani i¢erideki
havaya ait 6zelliklerin yan1 sira dokunma yolu ile hissedilen magazaya ait unsurlar da,
tiikketiciyi etkilemektedir. Ozellikle iiriinlere dokunabilmek ve inceleyebilmek,
miisterilerin o drlinler ile ilgili bilgi sahibi olmalarim1 kolaylastirmaktadir. Bu
baglamda magazadaki hissedilebilen her tiirlii degisken magaza igerisindeki

miisterileri etkileyebilmek i¢in 6nem tasimaktadir.

Dokunsal faktorler denilince, ortamdaki havaya ait 6zellikler (1s1, nem,
temizlik ve hava hareketleri gibi) ve dokunma yolu ile hissedilen somut 6zellikler akla
gelmektedir. Magaza igerisindeki havalandirma ve 1sitma sistemlerinin dogru sekilde
calismasi neticesinde yaratilan magaza i¢i konfor, tiiketicilerin davraniglarini

etkileyebilmektedir.

Miisterilerin magaza icerisinde hissettikleri ortam O6zelliklerinin yani sira,
dokunma unsuru ile ilgili olarak temas ettikleri ortam ozellikleri de mekanin
degerlendirilmesinde Onemlidir. Miisterilerin magazada sunulan iriinle temasi
neticesinde olusan etkilesim de bu {irline veya magazaya kars1 hissettigi duygu ve
davraniglarin1 etkileyebilmektedir. Dokunmanin miisteriler i¢in 6neminin farkinda
olan firma, 2015 yilinda, “Dokun. Ciinkii dokunmak giizel...” sloganini ile miisteri ve
trlinler arasindaki iletisimi giiclendirmeyi amaglamistir. Miisterileri {iriinlere
dokunmaya tesvik etmek i¢in iizerinde sloganlarin basili oldugu 6zel kumas etiketleri
magazadaki iirlinlerin iizerine yerlestirerek miisterileri dokunmaya ydnlendirmeye
calismistir. Bu kumas etiketler, konseptin birer parcast olarak tiim magazalarda
kullanilmistir (Sekil 67).Yeni konsept ile bu uygulama kaldirilmis olsa da Dogtas
firmas1 magazalarinda miisterilerin lirlinlere dokunmalarina ve tiriinleri incelemelerine
izin vermektedir. Magaza i¢ mekanlarinda, agik teshir seklinde sergilenen iiriinler ile
miisterilerin  etkilesimlerinin  arttirilmasit  amaglanmistir.  Miisterilerin ~ gilinliik
hayatlarinda siirekli temas i¢inde olduklar1 mobilyalarin, hayatlarinda 6nemli bir yer
tuttugunu ifade eden Kose (2018), miisterilerin satin almay1 diislindiikleri {iriinlere
dokunmak, tirtinleri hissetmek ve denemek istediklerini, iiriinleri katalog veya internet
sitesinden gorerek almay1 tercih etmediklerini belirtmektedir. Bu nedenle yeni

konseptte tasarlanan 0zel alanlar ile miisteriyi iirliniin igerisine sokarak, iiriinlere
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dokunmasina, iriinleri incelemesine olanak saglamak amaclanmistir (Kdse, 2018;
Senel, 2018).
Sekil 67: Dogtas Magazalarinda Kullanilan Kumas Etiket Ornegi, Eski Konsept

Tiiketicilerin aligveriglerine etki eden magaza 6zelliklerinin 6nem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin aligverislerine
etki eden etmenler arasinda magazanin havalandirmast tiiketiciler tarafindan %56,6 ile

“cok 6nemli” olarak belirtilmistir (Tablo 76).
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Tablo 76: Magazalarin Havalandirmasi

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 3 1,5 1,6 1,6
2 7 3,5 3,7 53
3 8 4,0 4,2 9,5
4 64 32,2 33,9 43,4
5 107 53,8 56,6 100,0
Toplam 189 95,0 100,0
Kayip Veri 10 5,0
Toplam 199 100,0

*] Hig¢ Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli

Tiiketicilerin aligverislerine etki eden magaza 6zelliklerinin 6nem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin aligverislerine
etki eden etmenler arasinda magazanin 1sis1 tiiketiciler tarafindan %47,9 ile “gok
onemli” olarak belirlenmistir (Tablo 77). Bu baglamda 6rneklem grubuna yapilan
anket sonucunda genel olarak magazalarda dokunma/hissetme (magazanin 1sis1 ve
magazanin havalandirmasi) faktoriiniin tiiketicilerin aligverislerine etki ettigini

s0ylemek miimkiindiir.
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Tablo 77: Magazalarin Isis1

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif

Yiizde Yiizde

1 5 2,5 2,7 2,7

) 5 2,5 2,7 53

3 10 50 53 10,6

4 78 39,2 41,5 52,1

5 90 45,2 47,9 100,0

Toplam 188 94,5 100,0

Kayip Veri 11 5,5
Toplam 199 100,0

*] Hig¢ Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli

Dogtas firmasi, eski konsept magazalarindaki hissetme unsuru ile ilgili olarak
iklimlendirme konusunda uygulamalarina, yeni konseptte de devam etmektedir. Firma
magazalarda misterilere, temiz havaya ile yaz ve kig aylarinda uygun sicakliga sahip
konforlu bir aligveris ortami sunulmaya calisilmaktadir. Magazalarinda iklimlendirme,
salon tipi split klimalar ile yapilmaktadir. Yaz aylarinda i¢ mekanin serin tutulmasi,
kis aylarinda da 1sitilmasi ve magazadaki havanin temizlenmesi, miisteri konforu i¢in
Oonem tasimaktadir. Sahan (2018), miisterilerin magaza icerisindeki havanin temizligi
ve 1s1sindan etkilendiklerini ve bu nedenle miisterilere magaza icerisinde konfor ortami1
yaratabilmek icin ortamin asir1 sicak veya asir1 soguk olmasindan kagindiklarin
belirtmektedir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda, firmanin magazalarinda
iklimlendirme ile ilgili olarak teknik anlamda degisiklik yapmamasina ragmen magaza
icerisindeki iklimlendirme ile ilgili uygulamalarin 6rneklem grup tarafindan fark
edilmis oldugu soylenebilir. Orneklem gruptan “Magazanin havalandirmasi
yeterliydi.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri oram
%42,1 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri oram %36,4’dir
(Tablo 78). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %28,2’1 bu yargiya katildiklarini,
%64,1°1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo 79).
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Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu ifadeye

katilanlarin oranlarinda diisme oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin oraninda

yiikselme oldugu goriilmektedir.

Tablo 78: “Magazanin havalandirmasi yeterliydi.” (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kimulatif
Yiizde Yiizde
1 4 2,5 2,9 2,9
2 9 57 6,4 9,3
3 17 10,8 12,1 21,4
4 59 37,6 42,1 63,6
5 51 32,5 36,4 100,0
Toplam 140 89,2 100,0
Kayip Veri 17 10,8
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

Tablo 79: “Magazanin havalandirmasi yeterliydi.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimilatif
Yiizde Yiizde
3 3 7,5 7,7 7,7
4 11 27,5 28,2 359
5 25 62,5 64,1 100,0
Toplam 39 97,5 100,0
Kayip Veri 1 2,5
Toplam 40 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyyorum
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“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 gbz 6niine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %78,5 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orani ise %92,3’tiir. Bu veriler 1s18inda, bu yargiya katilanlarin

sayisinda oransal olarak artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazanin havalandirmasi yeterliydi.” Yargisi i¢in 0,001 ile anlamli farklilik ortaya
ciktig1 goriilmektedir (Tablo 84). Bu baglamda, Dogtas firmasinin dokunma/hissetme
anlamda yaptig1 tasarim degisiklikleri géz Oniinde bulundurularak, 6rneklem grup
tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin genelleme yapilarak ana kiitle i¢in de

olumlu degerlendirildigini s6ylemek miimkiin olmamaktadir.

Ayn1 0rneklem gruptan “Magazanin 1s1s1 yeterliydi.” yargisina katildiklarini
ifade eden eski konsept magaza miisteri oran1 %38,6 iken bu yargiya tamamen
katildiklarin1 ifade magaza miisteri oran1 %42,9°dur (Tablo 80). Yeni konsept magaza
misterilerinin ise %22,5’1 bu yargiya katildiklarini, %67,5’1 ise bu yargiya tamamen
katildiklarin ifade etmislerdir (Tablo 81). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi
zaman, eski konseptten bu ifadeye katilanlarin oranlarinda diisme oldugu goriiliirken,

tamamen katilanlarin oraninda yiikselme oldugu goriilmektedir.

Tablo 80: “Magazanin 1sis1 yeterliydi.” (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimtlatif
Yiizde Yiizde
1 4 2,5 2,9 2,9
2 7 4.5 5,0 7,9
3 15 9,6 10,7 18,6
4 54 34,4 38,6 57,1
5 60 38,2 42,9 100,0
Toplam 140 89,2 100,0
Kayip Veri 17 10,8
Toplam 157 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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Tablo 81: “Magazanin 1sis1 yeterliydi.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
) 1 2,5 2,5 2,5
3 3 7,5 7,5 10,0
4 9 22,5 22,5 32,5
5 27 67,5 67,5 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 gbz oniine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin oram1 %81,5 iken yeni konsept magaza
misterilerinin oran1 ise %90,0’dir. Bu veriler 1s18inda, bu yargiya katilanlarin

sayisinda oransal olarak artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazanin 1s1s1 yeterliydi.” yargist i¢in 0,008 ile anlamli farklilik ortaya c¢iktig
goriilmektedir (Tablo 84). Bu baglamda, Dogtas firmasinin dokunma/hissetme
anlamda yaptig1 tasarim degisiklikleri goz oniinde bulundurularak, érneklem grup
tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin genelleme yapilarak ana kiitle i¢in de

olumlu degerlendirildigini sdylemek miimkiin olmamaktadir.

Aym &reklem gruptan “Uriinlere dokunarak inceleme firsat1 bulmak
aligverisimi olumlu yonde etkiledi.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept
magaza miisteri oran1 %37,1 iken bu yargiya tamamen katildiklarin1 ifade magaza
misteri orant %47,1°dir (Tablo 82). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %52,5’1
bu yargiya katildiklarini, %32,5’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade
etmiglerdir (Tablo 83). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski
konseptten bu ifadeye katilanlarin oranlarinda artis oldugu goriiliirken, tamamen

katilanlarin oraninda diisiis oldugu goriilmektedir.
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Tablo 82: “Uriinlere dokunarak inceleme firsat1 bulmak aligverisimi

olumlu yonde etkiledi.” (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 4 2,5 2,9 2,9
2 9 57 6,4 9,3
3 9 57 6,4 15,7
4 52 33,1 37,1 52,9
5 66 42,0 47,1 100,0
Toplam 140 89,2 100,0
Kayip Veri 17 10,8
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

Tablo 83: “Uriinlere dokunarak inceleme firsat: bulmak aligverisimi
olumlu y6nde etkiledi.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 1 2,5 2,5 2,5
3 5 12,5 12,5 15,0
4 21 52,5 52,5 67,5
5 13 32,5 32,5 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda

kullanilan ifadeler olduklar1 gbz 6niine alinarak, bu yargi icin olumlu yonde diisiinen
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eski konsept magaza miisterilerinin oram1 %@84,2 iken yeni konsept magaza
musterilerinin oran1 ise %85,0’dir. Bu veriler 1s1¢inda, bu yargiya katilanlarin

sayisinda oransal olarak artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Uriinlere dokunarak inceleme firsat1 bulmak alisverisimi olumlu yénde etkiledi.”
Yargisi igin 0,245 ile anlamli farklilik ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir (Tablo 84). Bu
baglamda, Dogtas firmasmnin dokunma/hissetme anlamda yaptigr tasarim
degisiklikleri goz Onilinde bulundurularak, o6rneklem grup tarafindan olumlu
degerlendirilen bu yargmin genelleme yapilarak ana kiitle igin de olumlu
degerlendirildigini soylemek miimkiindiir.

Tablo 84: Eski ve yeni konsept arasindaki farki gésteren Mann-Whitney Test
sonugclari

Magazanin | Magazanin 1s1s1 Uriinlere
havalandirmasi yeterliydi. dokunarak
yeterliydi. inceleme firsati
bulmak
aligverisimi
olumlu yonde
etkiledi.
Mann-Whitney U 1878,500 2090,000 2488,500
Wilcoxon W 11748,500 11960,000 3308,500
Z -3,204 -2,661 -1,164
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001 ,008 ,245

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, magazalarin havalandirma ve 1sisinin
orneklem grup icin ¢ok dnemli bulundugu goriilmiistiir. Firmanin yeni konseptindeki
dokunma/hissetme unsuruna dair yapilan uygulamalarin da 6rneklem grup tarafindan
fark edilmis oldugu ve olumlu bulundugu sdylenebilir. Bu verilerin yan1 sira, yapilan
uygulamalarin magaza calisanlan tarafindan da olumlu etkileri gozlemlenmektedir.
Miisteriler iy1 havalandirilmis ve uygun 1sida magazalarda aligveris yapmay1 tercih
etmektedirler. Bu nedenle uygun iklimlendirme sartlar1 saglanmasi 6nem tagimaktadir.
Yeni konsept ile iklimlendirme anlaminda uygulamaya koyulan yeni bir teknik

calisma olmamasina ragmen, yeni konsept magazalardaki iklimlendirmenin miisteriler
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tarafindan eski konsepte gore daha olumlu degerlendirildigi goriilmektedir. Bu
degerlendirme, drneklem grubun iklimlendirme unsurunu degerlendirirken farkli yan
unsurlardan etkilenip etkilenmedigi sorusunu giindeme getirmektedir. Ancak, yine de
uygun 1sida, iyi havalandirilmis magazalarin miisteri davranislarini olumlu sekilde
etkiledigi goz Oniinde bulunduruldugu zaman, yeni konseptteki uygulamalarin

miisteriler lizerinde mekansal memnuniyeti arttirdig1 s6ylenebilir.

Magazaya ait hissedilen soyut Ozelliklerin yan1 sira, miisteriler ig¢in
magazadaki, tirtinlere dokunmak, bu triinleri deneyimlemek de olduk¢a onemlidir.
Oyle ki, internette begendikleri bir iiriin magazada begenmeyebilmekte, internette
begenmedikleri bir iiriinii ise magazada begenebilmektedirler. Ozellikle mobilya
iirlinler, malzeme anlaminda kullanilan renk, doku, c¢esit ile miisterilerde dokunma
istegi uyandirmaktadir. Bu nedenle, Dogtas magazalarinda miisterilerin iiriinleri
incelemelerine izin verilmekte ve satis danismanlari tarafindan iriinlerle temas
kurmalar1 tesvik edilmektedir. Kullanilan dekorlar miisterilerin ilgisini g¢ekerek
miisterileri iiriinlere yaklastirmakta ve iiriin ile temaslarini arttirmaktadir. Uriinlere
dokunmak, miisterilerin alisveris siireglerini olumlu sekilde etkilemekte, ayn1 zamanda
miisterinin karar vermesini de kolaylastirmaktadir (Gonen, 2018; Sahan, 2018;
Velioglu, 2018; Ozkan, 2018). Yapilan anket sonucunda yeni konsept ile degisiklik
gosteren ve miisterileri dokunmaya tesvik etmeyi amaglayan i¢ mekéna ait unsurlarin
misterileri tirlinlere dokunmaya yonlendirme anlaminda olumlu etkileri bulundugu
goriilmektedir. Orneklem grup iiriinlere dokunarak incelemenin aligverislerini olumlu
etkiledigini belirtilmigtir ancak yapilan yiizdesel degerlendirme neticesinde,
konseptler arasinda biiylik bir fark ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir. Miisteri ile {iriin
arasindaki fiziksel temasin, iiriinler ile ilgili degerlendirmeleri kolaylastirdig: ve karar
verme siirecine katki sagladigi g6z oniinde bulunduruldugu zaman, yeni konsept ile
yapilan c¢aligmalarin miisterileri iirlinlere dokunmaya tesvik ederek mekansal
memnuniyeti arttiracagi ongorillmektedir. Ancak, yapilan ¢aligmalarin eski konsepte
oransal olarak yakin ¢ikmasi sebebiyle miisterileri iiriinlere dokunmaya ve tirtinleri

incelemeye tesvik edici farkli ¢aligmalarin yapilmasi onerilmektedir.

3.3.12.4. Tat

Tat unsuru, gida sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelerin ve temel iiriint

yiyecek veya icecek olan magazalarin iiriinlerinin lezzetli olmasi tiikketicinin o mekéani

195



olumlu degerlendirmesine sebep olurken bazi gida dis1 sektdrlerde faaliyet gosteren
magazalar da tat unsurunu kullanarak miisterileri olumlu yonde etkilemeye
calismaktadirlar. Magaza igerisinde yiyecek ve igecek ikramlar ile gida disinda
faaliyet gosteren bu firmalar, tiiketicilerin magaza icerisinde kalma stirelerini uzatarak,
satin alma ihtimallerini de arttirmay1 amaglamaktadir. Literatiirdeki ¢calismalar magaza
icerisindeki kalis siiresi ile miisteri satin alma davraniglari arasinda baglanti oldugunu

ortaya koymaktadir.

Begenmelik iiriinler kategorisine giren mobilya iiriinler, secim asamasinda
birgok ag¢idan miisterilerin karsilagtirma yaptig1 {rlinlerdir. Mobilya gruplar
secilirken, misteriler tek bir magazay1 degil birden ¢ok magazay1 gezerek {irlinler
hakkinda bilgi sahibi olmak ve karsilastirma yapmak istemektedir. Bu sebeple,
mobilya aligverislerinde genellikle uzun siiren bir aligveris deneyiminden bahsetmek

miumkin olmaktadir.

Dogtas, sattigi lirtin kategorisi itibar1 ile hizli aligveris yapan bir miisteri profiline sahip
degildir. Miisterilerin, magaza igerisinde uzun zaman gecirmesi s6z konusu
olmaktadir. Bu nedenle, magazalarda miisterileri iyi bir sekilde agirlamak ve
misafirperverlik gostermek adina yiyecek-icecek ikramlar1 yapilmaktadir. Dogtas’a ait
eski konseptli magazalarda, magaza igerisinde yaratilan kafe boliimii bu amag i¢in
tasarlanmistir. Bu kafe boliimii, “Dogtas Cafe” olarak adlandirilan, magazanin kiigiik
bir alanina konumlandirilan, ahsap detayli dekoratif bir tezgdhtan olusmaktadir (Sekil
68). “Dogtas Cafe” alaninda miisterilere yiyecek ve igecek ikramlari sunularak,
dinlenecekleri bir ortam yaratilmaktadir. Bu ikramlar misterilerin “self-service”
sekilde alabildikleri sicak, soguk icecekler ile birlikte atistirmaliklardan olusmakta,
kurumsal nitelikte ve standart olmamakla birlikte, magazadan magazaya fark
gosterebilmektedir. Tezgdhin Onilinde miisterilerin oturabilmesi i¢in tabureler
bulunmaktadir. Dogtas firmasinin sunulan ikramlar ile ilgili kurumsal bir ¢aligmasi
bulunmadigi i¢in magazalarda sunulan ikramlar gesitlilik gdstermektedir. Magazada
ikramlarin miisteriler tarafindan olumlu karsilandigini ve satis igin etkili bir unsur
oldugunu savunan Sahan (2018), miisterilerin aligveris siirecinde genelde acikmis ve
yorulmus olduklarini, magazada sunulan ikramlar ile dinlenerek daha dinamik bir
sekilde magazay1 gezdiklerini belirtmektedir. Bu sayede, magaza icerisinde sunulan
yiyecek ve igecek ikramlarmin miisteriler lizerinde olumlu bir etki yaratmasi s6z
konusu olmaktadir. Yeni konseptte ise “Dogtas Cafe” boliimii magazalardan tamamen

kaldirilarak, bu alan satis alanina eklenmistir. Magazalarda standart bir uygulama
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olmamakla birlikte, inisiyatife gore misterilere g¢esitli ikramlar sunulmaya devam
edilmektedir. Yeni konseptte kafe alani olmadigi igin ikramlar miisteriler tarafindan
alinmamakta, miisterilere servis edilmektedir. Servis edilen bu ikramlarin ise genel
olarak Odeme noktasinda miisterilere sunuldugu goriilmektedir. Ancak, yeni
uygulamalar sonucunda miisterilerden ve magaza c¢alisanlarindan gelen talepler ile
yeni konseptte kafe alaninin gerekliligi giindeme gelmis ve tekrar uygulamaya

koyulma karar1 verilmistir (Kose, 2018; Senel, 2018).

Sekil 68: Bir Dogtas Magazas1 Dogtas Cafe Ornegi, Eski Konsept

—

~um|;

\“"’“"Lﬂﬁw]

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, firmanin yeni konsept magazalarinda tat
unsuru ile ilgili yapilan degisikliklerin, 6rneklem grup tarafindan fark edilmis oldugu
sdylenebilir. Orneklem gruptan “Magazada yiyecek ve igecek ikramlar aligverisimi
olumlu yonde etkiledi.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza
miisteri oran1 %32,4 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri
orani da %32,4°dir (Tablo 85). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %62,5’1 bu
yargtya katildiklarini, %15,0°1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir
(Tablo 86). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu
ifadeye katilanlarin oranlarinda artis oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin

oraninda diisiis oldugu goriilmektedir.
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Tablo 85: “Magazada yiyecek ve igecek ikramlari aligverisimi olumlu yonde

Etkiledi.” (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 13 8,3 9,4 9,4
2 13 8,3 9,4 18,7
3 23 14,6 16,5 35,3
4 45 28,7 32,4 67,6
5 45 28,7 32,4 100,0
Toplam 139 88,5 100,0
Kayip Veri 18 11,5
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmryorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katilryorum

Tablo 86: “Magazada yiyecek ve igecek ikramlar1 aligverisimi olumlu yonde

etkiledi.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 5 12,5 12,5 12,5
2 1 2,5 2,5 15,0
3 3 7,5 7,5 22,5
4 25 62,5 62,5 85,0
5 6 15,0 15,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 gbz 6niine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %64,8 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin oran1 ise %77,5’tir. Bu veriler 1s181nda, bu yargiya katilanlarin sayisinda
oransal olarak artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazada yiyecek ve igecek ikramlar1 aligverisimi olumlu yonde etkiledi.” yargisi
icin 0,640 ile anlamli farklilik ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir (Tablo 87). Bu
baglamda, Dogtas firmasinin tat faktori ile ilgili yaptig1 tasarim degisiklikleri goz
ontinde bulundurularak, 6rneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin
genelleme yapilarak ana kiitle icin de olumlu degerlendirildigini sdylemek
miimkiindiir.

Tablo 87: Eski ve yeni konsept arasindaki farki gosteren Mann-Whitney Test
sonuglari

Magazada yiyecek
ve igecek ikramlari
alisverisimi olumlu
yonde etkiledi.
Mann-Whitney U 2651,000
Wilcoxon W 3471,000
Z -,468
P Degeri ,640

Yapilan degerlendirmeler sonucunda firmanin yeni konseptindeki tat unsuruna
dair degisikliklerin 6rneklem grup tarafindan fark edilmis oldugu ve olumlu
degerlendirildigi sOylenebilir. Yeni konsept magazalarda kafe alan1 olmamasina
ragmen, Orneklem grup magazadaki yiyecek-icecek ikramlarinin aligverislerine
olumlu etki ettigini belirtmistir. Diger taraftan, yeni konseptte uygulamadan
kaldirilmig olan kafe alaninin eksikligi degerlendirmelere olumsuz etki etmedigi gibi
yeni konseptin degerlendirilmesinde oransal artis géze ¢arpmaktadir. Her iki konseptte
de miisterilere sunulan ikramlarin degismedigi goz onilinde bulunduruldugu zaman,
yeni konseptteki bu olumlu oransal artigin ikram sekli ile ilgili oldugu sdylenebilir. Bu

verilerin yani sira, magazada tat unsuru ile ilgili uygulamalarin magaza g¢alisanlar
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tarafindan da olumlu etkileri gozlemlenmektedir. Yeni konsept magazalarda
miusterilere ikramlar sunulmaktadir. Sunulan bu ikramlar, miisterilerde magazaya dair
genel bir memnuniyet yaratmaktadir. Ayrica, sunulan ikramlar sirasinda miisteriler
hem dinlenmekte hem de enerji toplayarak magazayr daha dinamik sekilde
gezmektedirler. Boylece ruh hallerindeki olumlu degisim, magazada kalma siirelerini
de olumlu sekilde etkilemekte ve satin alma olasiliklarin1 da arttirmaktadir (Gonen,
2018). Sahan’a gore ise magazada yapilan ikramlar, miisterilerde magazaya karsi
minnet duygusu olusturmaktadir (Sahan,2018). Tiim bu veriler 1s5181nda, magazalarda
tatma duyusuna hitaben yapilan ¢alismalarin, miisterilerin aligveris deneyimlerine arti
deger kattig1 ve bu baglamda miisteriler iizerinde mekansal memnuniyeti arttiracagi

ongoriilmektedir.

3.3.13. insan

Insan, magaza ortammin olusmasina etki eden unsurlardan biridir. Magaza
ortamini yaratan insanlar, miisteriler ve magaza calisanlaridir. Magaza ortaminda
bulunan insanlar, yine magaza ortaminda bulunan insanlardan veya i¢c mekanda yer

alan uyaricilardan etkilenebilmektedirler.

Tiiketicilerin aligverislerine etki eden magaza 6zelliklerinin 6nem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin aligverislerine
etki eden etmenler arasinda satis danigsmanlarinin bilgisi ve yardimseverligi tiiketiciler
tarafindan %72,3 ile “cok 6nemli” olarak belirtilmistir (Tablo 88). Bu baglamda
orneklem grubuna yapilan anket sonucunda genel olarak magazalarda ¢alisanlarinin

(insan faktorii) tiiketicilerin aligverislerine etki ettigini soylemek miimkiindiir.
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Tablo 88: Magazalarda Satis Danismanlarinin Bilgisi ve Yardimseverligi

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 2 1,0 1,0 1,0
2 6 3,0 3,1 4,2
3 9 4.5 4,7 8,9
4 36 18,1 18,8 27,7
5 138 69,3 72,3 100,0
Toplam 191 96,0 100,0
Kayip Veri 8 4,0
Toplam 199 100,0

*] Hig¢ Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli

Dogtas magazalarinda magaza miidiirii ve magaza calisanlari bulunmaktadir.
Calisanlariin giiler yiizlii, yardimsever, iiriinler hakkinda yeterli bilgili ve donanima
sahip olmasi istenmekte ve bu dogrultuda ¢aliganlara firma biinyesinde egitimler
verilmektedir. Calisanlarin kisisel bakimlarina ve kiyafetlerine 6nem vermesi ve 6zen
gostermesi gerekmektedir. Magaza calisanlar: ayni zamanda magaza gorselliginin bir
parcasidir. Bu sebeple standart bir kiyafet belirlenmemis olsa da, calisanlarin kilik
kiyafetine 6zen gdstermesi ve takim elbise giymesi istenmektedir. Bu kural, yeni
konseptte de devam etmektedir. Degisen konsept ile Dogtas firmasi magaza

calisanlarin gorselligi ile ilgili bir karar almamistir (Sahan, 2018).

201



3.3.14. i¢ Mekan Tasarim ve Atmosfer

Magazalarda atmosfer, tiiketici davramislarini etkileyecek sekilde bilingli
olarak planlanabilmektedir. Magaza igerisindeki ortama ait birgok 6zellik tiiketici igin
birer uyarict niteligi tasimakta ve duygusal ve duyusal etkiler yaratmaktadir.
Literatiirde, yapilan ¢alismalar magaza atmosferinin ve magaza atmosferini olusturan
cesitli fiziksel unsurlarin miisteri davraniglar1 tizerinde etkili oldugu ortaya
koymaktadir. Bu baglamda basarili bir magaza atmosferi firmalara gii¢lii bir rekabet

avantaj1 saglamaktadir.

Tiiketicilerin aligverislerine etki eden magaza 6zelliklerinin 6nem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin aligverislerine
etki eden etmenler arasinda magazanin genel atmosferi tiikketiciler tarafindan %46,5 ile
“cok oOnemli” olarak belirtilmistir (Tablo 89). Magaza atmosferini olugturan
unsurlardan biri olan magaza i¢ mekan tasarimi da tiiketiciler tarafindan %51,9 ile
“cok onemli” olarak belirtilmistir (Tablo 90). Bu baglamda 6rneklem grubuna yapilan
anket sonucunda genel olarak magazalarda atmosfer ve i¢ mekan tasarim unsurlarinin

tiiketicilerin aligverislerine etki ettigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 89: Magazalarin Genel Atmosferi

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimilatif
Yiizde Yiizde
1 4 2,0 2,1 2,1
2 6 3,0 3,2 53
3 15 7,5 8,0 13,4
4 75 37,7 40,1 53,5
5 87 43,7 46,5 100,0
Toplam 187 94,0 100,0
Kayip Veri 12 6,0
Toplam 199 100,0

*1 Hi¢ Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli
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Tablo 90: Magazalarin I¢ Mekan Tasarimi

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 2 1,0 1,1 1,1
2 4 2,0 2,1 3,2
3 15 7,5 8,0 11,2
4 69 34,7 36,9 48,1
5 97 48,7 51,9 100,0
Toplam 187 94,0 100,0
Kayip Veri 12 6,0
Toplam 199 100,0

*] Hi¢ Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli

Dogtas firmasi, magazalarin i¢ mekan tasarimlarina katki saglayan renk,
malzeme, aydinlatma ve bunun gibi gorsel unsurlarin yani sira diger duyular1 da
etkileyen magaza ortamlari tasarlamaktadir. Yeni konsept magazalarinda da duyulara
hitap eden magaza tasarimlar1 davramglarina yon vermeyi amaglamistir. Ozellikle
magaza igerisinde miisterilere konforlu aligveris deneyimi sunarak, magazada keyifli
vakit gecirmelerini saglamak ve magazada kalis siireleri arttirmak hedeflenmistir
(Senel, 2018). Yeni konsept tasarimi ile i¢ mekana ait gevresel tasarim unsurlari tekrar
planlanmig, miisterilerde begeni yaratan yeni bir magaza i¢ atmosferi olusturulmak
istenmistir. Bu dogrultuda, i¢ mekan planlamasi, renkler, malzemeler, aydinlatma,
gorsel sunus gibi i¢ mekani olusturan unsurlar yeniden planlanmis, yeni konsepte ait
tasarim standartlar1 belirlenmistir. Konsept degisikligi ile aslinda magaza igerisinde,
degisen trendlerin yansitildig1 bir ortam yaratilmistir. Senel (2018), degisen trendleri
magaza igerisinde yansitiyor olmanin miisteriler iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu ve magazalarda giincel olmayan, demode ortamlarin miisterileri olumsuz
etkilemekle kalmayarak magaza personelinin de motivasyonunu disiirdiigini
belirtmektedir (Senel, 2018).
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Yapilan degerlendirmeler sonucunda, firmanin yeni konsept magazalarinda
magaza atmosferi ve i¢ mekan tasarimu ile ilgili yapilan degisikliklerin, 6rneklem grup
tarafindan fark edilmis oldugu sdylenebilir. Orneklem gruptan “Magazanin atmosferi
ruh halimi olumlu yonde etkiledi.” yargisina katildiklarin1 ifade eden eski konsept
magaza miisteri oran1 %35,7 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza
miisteri oran1 %35,0’dir (Tablo 91). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %77,5’i
bu yargiya katildiklarini, %17,5’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade
etmiglerdir (Tablo 92). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski
konseptten bu ifadeye katilanlarin oranlarinda artis oldugu goriiliirken, tamamen

katilanlarin oraninda diisiis oldugu goriilmektedir.

Tablo 91: “Magazanin atmosferi ruh halimi olumlu yonde etkiledi.”
(Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif Yiizde
Yiizde
1 8 51 57 57
2 13 8,3 9,3 15,0
3 20 12,7 14,3 29,3
4 50 31,8 35,7 65,0
5 49 31,2 35,0 100,0
Toplam 140 89,2 100,0
Kayip Veri 17 10,8
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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Tablo 92: “Magazanin atmosferi ruh halimi olumlu yonde etkiledi.”
Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
2 1 2,5 2,5 2,5
3 1 2,5 2,5 5,0
4 31 77,5 77,5 82,5
5 7 17,5 17,5 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 g6z oniine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diistinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %70,7 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orani ise %95,0’tir. Bu veriler 15181nda, bu yargiya katilanlarin sayisinda

oransal olarak artig goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazanin atmosferi ruh halimi olumlu yonde etkiledi.” yargisi i¢in 0,713 ile anlaml
farklilik ortaya ¢ikmadigi gortilmektedir (Tablo 97). Bu baglamda, Dogtas firmasinin
atmosfer ile ilgili yaptig1 tasarim degisiklikleri géz 6niinde bulundurularak, 6rneklem
grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin genelleme yapilarak ana kiitle i¢in

de olumlu degerlendirildigini sdylemek miimkiindiir.

Ayn1 Orneklem gruptan “Magaza genelinde sicak ve samimi bir atmosfer
hakimdi.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri oran1 %40,3
iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri oran1 %36,7’dir (Tablo
93). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %65,0’1 bu yargiya katildiklarini,
%20,0’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo 94). Eski

konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu ifadeye katilanlarin
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oranlarinda artig oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin oraninda diisiis oldugu

goriilmektedir.

Tablo 93: “Magaza genelinde sicak ve samimi bir atmosfer hakimdi.”

(Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 6 3,8 4,3 4,3
2 10 6,4 7,2 11,5
3 16 10,2 11,5 23,0
4 56 35,7 40,3 63,3
5 51 32,5 36,7 100,0
Toplam 139 88,5 100,0
Kayip Veri 18 11,5
Toplam 157 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

Tablo 94: “Magaza genelinde sicak ve samimi bir atmosfer hakimdi.”

Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimilatif
Yiizde Yiizde
2 4 10,0 10,0 10,0
3 2 5,0 5,0 15,0
4 26 65,0 65,0 80,0
5 8 20,0 20,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda kullanilan
ifadeler olduklari g6z Oniline alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diisiinen eski
konsept magaza miisterilerinin oran1 %77,0 iken yeni konsept magaza miisterilerinin
orani ise %85,0’dir. Bu veriler 1s18inda, bu yargiya katilanlarin sayisinda oransal

olarak artig goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magaza genelinde sicak ve samimi bir atmosfer hakimdi.” Yargisi i¢in 0,413 ile
anlaml farklilik ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir (Tablo 97). Bu baglamda, Dogtas
firmasinin atmosfer ile ilgili yaptig1 tasarim degisiklikleri goz dniinde bulundurularak,
orneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin genelleme yapilarak ana

kiitle i¢in de olumlu degerlendirildigini s6ylemek miimkiindiir.

Ayni Orneklem gruptan “Magazanin igmimarisi aligverisimi keyifli hale
getirdi.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri oran1 %40,4
iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri oran1 %33,8’dir (Tablo
95). Yeni konsept magaza misterilerinin ise %75,0’1 bu yargiya katildiklarini,
%20,8’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmigslerdir (Tablo 96). Eski
konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu ifadeye katilanlarin
oranlarinda artis oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin oraninda diisiis oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 95: “Magazanin igmimarisi alisverisimi keyifli hale getirdi.”

(Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 6 3,8 4,4 4,4
2 12 7,6 8,8 13,2
3 17 10,8 12,5 25,7
4 55 35,0 40,4 66,2
5 46 29,3 33,8 100,0
Toplam 136 86,6 100,0
Kayip Veri 21 13,4
Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyyorum

Tablo 96: “Magazanin igmimarisi aligverisimi keyifli hale getirdi.”

Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimtlatif
Yiizde Yiizde
2 1 2,5 2,5 2,5
3 1 2,5 2,5 50
4 30 75,0 75,0 80,0
5 8 20,0 20,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri - -
Toplam 40 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 gbz 6niine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin oran1 %74,2 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orani ise %95,0°dir. Bu veriler 1s18inda, bu yargiya katilanlarin

sayisinda oransal olarak artis goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazanin igmimarisi alisverisimi keyifli hale getirdi.” Yargisi i¢in 0, 710 ile anlaml
farklilik ortaya ¢ikmadig1 goriilmektedir (Tablo 97). Bu baglamda, Dogtas firmasimin
atmosfer ile ilgili yaptig1 tasarim degisiklikleri goz 6niinde bulundurularak, 6rneklem
grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin genelleme yapilarak ana kiitle i¢in
de olumlu degerlendirildigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 97: Eski ve yeni konsept arasindaki farki gésteren Mann-Whitney Test
sonugclari

Magazanin Magaza Magazanin
atmosferi genelinde igmimarisi
ruh halimi sicak ve aligverisimi
olumlu samimi bir | keyifli hale
yonde atmosfer getirdi.
etkiledi. hakimdi.
Mann-Whitney U | 2700,000 2560,000 2622,500
Wilcoxon W 12570,000 | 3380,000 11938,500
Z -,367 -,818 -,372
Asymp. Sig. (2- 713 413 710
tailed)

Y apilan degerlendirmeler sonucunda, magazalarin genel atmosferi ve i¢ mekan
tasariminin orneklem grup igin ¢ok 6nemli bulundugu gorilmistiir. Firmanmn yeni
konseptinde uygulamaya koydugu atmosfer ve i¢ mekan tasarimi ile ilgili
degisikliklerin 6rneklem grup tarafindan fark edilmis oldugu ve olumlu bulundugu
sOylenebilir. Bu verilerin yam sira, yapilan degisikliklerin magaza calisanlari
tarafindan da olumlu etkileri gozlemlenmektedir. Yeni konsept magazalarda
uygulamaya koyulan yeni tasarim degisiklikleri ile mekanda tirtinlerin daha fazla 6n

plana ¢iktig1 goriilmektedir. On plana ¢ikan iiriinler, miisterilerin daha fazla dikkatini
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cekmekte, miisterilerin iirlinlere daha ¢ok yaklagmalarini ve iiriinleri incelemek igin
magazada daha fazla zaman harcamalarina neden olmaktadir. Magazalardaki yeni i¢
mekan tasarimi miisterilerin plansiz satin alimlar1 {izerinde de etkili olmaktadir. I¢
mekan tasarimina dair yeni miisterilerden gelen olumlu yorumlarin yani sira, eski
miisterilerin de olumlu yorumlar gelmekte, eski miisterilerin magaza i¢ mekanindaki
degisiklikleri kolayca fark ettikleri ve ortamdan olumlu sekilde -etkilendikleri
gozlemlenmektedir. Yeni konsept ile degisen magaza atmosferi, miisterilerde begeni
ve memnuniyet yarattigi gibi satis danismanlarina da motivasyon saglamaktadir. Bu
baglamda yapilan ¢alismalarin magaza atmosferini bir parcasi olan miisteriler ve
calisanlar {lizerinde olumlu sonuglar yarattigi ve bu sayede satisa katki sagladigi
sdylenebilir (Sahan, 2018; Ozkan, 2018). Miisterilerin magaza icerisindeki duygu
durumlarinin aligveris davranislarini etkiledigi géz oniinde bulunduruldugu zaman,
yapilan tasarima iligkin g¢aligmalarin miisteriler iizerinde mekansal memnuniyeti

arttiracagi ongoriilmektedir.

3.3.15. Genel Memnuniyet
Firmalar basarili olabilmek ve rakiplerinin oniline gegebilmek i¢in miisteri
memnuniyeti konusundaki ¢alismalarina her gegen giin daha fazla agirlik vermektedir.
Magaza igerisinde yaratilan mekansal memnuniyet bunlardan bir tanesidir. Magaza
ortami miisterilerde memnuniyet veya memnuniyetsizlik durumu yaratabilmekte bu da
miisterilerin magaza ile ilgili diisiincelerini ve kararlarini etkileyebilmektedir. Magaza

ile ilgili verilen kararlar, aligveris davraniglarini da sekillendirmektedir.

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, o6rneklem gruptan “Bu magazayi
bagkalarma oneririm.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri
orant %28,0 iken bu yargiya tamamen katildiklarin1 ifade magaza miisteri orani
%43,4°ttir (Tablo 98). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %60,0’1 bu yargiya
katildiklarini, %30,0’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo
99). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu ifadeye
katilanlarin oranlarinda artig oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin oraninda diisiis

oldugu goriilmektedir.

210



Tablo 98 :

“Bu magazay1 bagkalarina 6neririm.” (Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
1 8 51 5,6 5,6
2 13 8,3 91 14,7
3 20 12,7 14,0 28,7
4 40 25,5 28,0 56,6
5 62 39,5 43,4 100,0
Toplam 143 91,1 100,0
Kayip Veri 14 89
Toplam 157 100,0

*1 Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

Tablo 99: “Bu magazayi bagkalarina 6neririm.” (Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimilatif
Yiizde Yiizde
2 1 2,5 2,5 2,5
3 3 7,5 7,5 10,0
4 24 60,0 60,0 70,0
5 12 30,0 30,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri
Toplam

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 gbz 6niine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %71,4 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orani ise %90,0’dir. Bu veriler 1s18inda, bu yargiya katilanlarin

sayisinda oransal olarak artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise “Bu
magazayl bagkalarina Oneririm.” Yargist i¢in 0,842 ile anlamli farklilik ortaya
cikmadigr goriilmektedir (Tablo 104). Bu baglamda, Dogtas firmasmin isitsel
anlamda yaptig1 tasarim degisiklikleri géz Oniinde bulundurularak, 6rneklem grup
tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin, genelleme yapilarak ana kiitle i¢in de

olumlu degerlendirildigini sdylemek miimkiin olmaktadir.

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, 6rneklem gruptan “Bu magazaya tekrar
gelmeyi diisliniiriim.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri
orant %33,6 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri orani
%40,0°d1ir (Tablo 100). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %67,5’1 bu yargiya
katildiklarini, %25,0’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo
101). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu ifadeye
katilanlarin oranlarinda artis oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin oraninda diistis

oldugu goriilmektedir.
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gelmeyi diistiniiriim.” (Eski Konsept)

Tablo 100 : “Bu magazaya tekrar
Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

1 5 3,2 3,6 3,6
2 17 10,8 12,1 15,7
3 15 9,6 10,7 26,4
4 47 29,9 33,6 60,0
5 56 35,7 40,0 100,0
Toplam 140 89,2 100,0

Kaylp Veri 17 10,8

Toplam 157 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyyorum

Tablo 101 : “Bu magazaya tekrar gelmeyi diisiiniiriim.” (Yeni Konsept
Frekans Yiizde Gegerli | Kiimilatif
Yiizde Yiizde
2 1 2,5 2,5 2,5
3 2 50 5,0 7,5
4 27 67,5 67,5 75,0
5 10 25,0 25,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri
Toplam

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum
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“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 gbz 6niine alinarak, bu yargi icin olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %73,6 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orant ise %92,5’dir. Bu veriler 1s18inda, bu yargiya katilanlarin

sayisinda oransal olarak artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise “Bu
magazaya tekrar gelmeyi diisiinliriim.” Yargisi i¢in 0,924 ile anlamli farklilik ortaya
cikmadigr goriilmektedir (Tablo 104). Bu baglamda, Dogtas firmasmin isitsel
anlamda yaptig1 tasarim degisiklikleri géz Oniinde bulundurularak, 6rneklem grup
tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin, genelleme yapilarak ana kiitle i¢in de

olumlu degerlendirildigini sdylemek miimkiin olmaktadir.

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, Orneklem gruptan “Magazada
tahminimden daha uzun siire vakit ge¢irdim.” yargisina katildiklarini ifade eden eski
konsept magaza misteri orant %35,7 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade
magaza miisteri oran1 %32,1°dir (Tablo 102). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise
%70,0°1 bu yargiya katildiklarini, %25,0’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade
etmislerdir (Tablo 103). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski
konseptten bu ifadeye katilanlarin oranlarinda artis oldugu goriiliirken, tamamen

katilanlarin oraninda diisiis oldugu goriilmektedir.
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Tablo 102: “Magazada tahminimden daha uzun siire vakit gegirdim.”
(Eski Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimilatif
Yiizde Yiizde
1 12 7,6 8,6 8,6
2 15 9,6 10,7 19,3
3 18 11,5 12,9 32,1
4 50 31,8 35,7 67,9
5 45 28,7 32,1 100,0
Toplam 140 89,2 100,0
Kayip Veri 10,8
Toplam 100,0

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum

Tablo 103: “Magazada tahminimden daha uzun siire vakit gegirdim.”
(Yeni Konsept)

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimilatif
Yiizde Yiizde
3 2 5,0 5,0 5,0
4 28 70,0 70,0 75,0
5 10 25,0 25,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
Kayip Veri
Toplam

*1 Hig¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katilryorum
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“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda
kullanilan ifadeler olduklar1 gbz 6niine alinarak, bu yargi i¢in olumlu yonde diisiinen
eski konsept magaza miisterilerinin orant %67,8 iken yeni konsept magaza
miisterilerinin orani ise %95,0’dir. Bu veriler 1s18inda, bu yargiya katilanlarin

sayisinda oransal olarak artig oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazada tahminimden daha uzun siire vakit gecirdim.” Yargist i¢in 0,172 ile
anlaml farklilik ortaya ¢ikmadig goriilmektedir (Tablo 104). Bu baglamda, Dogtas
firmasinin isitsel anlamda yaptig1 tasarim degisiklikleri g6z 6niinde bulundurularak,
orneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin, genelleme yapilarak ana
kiitle i¢in de olumlu degerlendirildigini sdylemek miimkiin olmaktadir.

Tablo 104: Eski ve yeni konsept arasindaki farki gosteren Mann-Whitney Test
sonugclari

Bu Bu Magazada
magazayl | magazaya tahminimden
baskalarina | tekrar daha uzun
Oneririm. | gelmeyi slire vakit

diisiiniirim. | gecirdim.

Mann-Whitney U 2804,500 | 2774,000 2426,000
Wilcoxon W 13100,500 | 12644,000 | 12296,000
z -,199 -,095 -1,366
Asymp. Sig. (2-tailed) 842 924 172

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, 6rneklem grubun magaza igerisindeki
aligveris deneyiminin olumlu gectigi goriilmiistiir. Eski konsept magazalar ile ilgili
belirtilen olumlu goriis, yeni konsept magazalarda artis gdstermistir. Miisteriler,
magazay1 bagkalarina onereceklerini ve bir daha magazaya gelmeyi diisiindiiklerini
belirterek magaza ile ilgili memnuniyetlerini ortaya koymaktadir. Magazay ziyaret
eden miisterilerin genellikle tekrar geldiklerini gozlemleyen Velioglu (2018), ilk kez
gelen miisteriler arasinda, magazadan yaptigi aligveristen veya aldigi iirlinden
memnun kalan ve tanidiklarindan magazay1r duyarak gelenlerin oldugunu

belirtmektedir. Bu baglamda, miisterilerin magaza ile ilgili begeni ve memnuniyet
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hissettigini sdylemek miimkiindiir. Diger taraftan, magaza atmosferinin ve atmosferi
olusturan bilesenlerin magazada kalis siiresini ile dogrudan bir iligkisi bulunmaktadir.
Magazada kalis siiresinin artmasi ile satin alma ihtimalinin de arttirdig1 goz Oniinde
bulunduruldugu zaman, magazada kalis siiresini arttiran magaza atmosferi ve
bilesenlerinin 6nemi daha iyi anlasilmaktadir (Donovan ve Rossiter, 1982; Maymand
ve Ahmadinejad, 2011). Sahan (2018), miisterilerin magaza i¢erisinde kalis siirelerinin
artmasi ile begenmedikleri bir {iriinli begenir hale, fark etmedikleri bir iiriinii fark eder
hale geldiklerini gozlemlediginden bahsetmekte, bu durumun satiglara olumlu katkis1
oldugunu belirtmektedir. Bu veriler 1s18inda, magazanin yeni konseptinin miisteri

memnuniyeti tizerindeki olumlu etkileri oldugunu séylemek miimkiin olmaktadir.

3.4. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler ile ireticiler arasinda bir koprii gorevi goren perakendeciler,
giiniimiizde oldukca yaygin sekilde faaliyet gostermektedir. Pazarda var olan
perakendecilerin sayis1 arttik¢a, rekabet ortaminin da kizistigin1 sdylemek miimkiin
olmaktadir. Tiiketimin artmasi ve taleplerin ¢ogalmasi ile perakendeciler tercih
edilebilmek i¢in farkli stratejiler gelistirerek rekabet {stiinligli elde etmeye
calismaktadir. Magazali perakendecilikte ortam o6zelliklerinin tiiketici davraniglari
tizerindeki etkisini fark eden perakendeciler, pazarda rekabet avantaji saglamak igin
stratejileri icerisine magaza tasarimini entegre ederek, i¢c mekani tiiketicileri tiiketime
yoneltebilecek sekilde tasarlamak ve sekillendirmek i¢in profesyonel faaliyetlerde
bulunmaktadirlar. Bu faaliyetleri firma digindan destek alarak yiiriitebildikleri gibi,

firma bilinyesinde kurulan mimari ve tasarim departmanlari ile de yiiriitebilmektedirler.

Birden fazla magazasi olan perakendeci firmalar, diinyanin neresinde olursa
olsun magazalarinda ayni standart uygulamalar1 ger¢eklestirmeye calismaktadir.
Bunun nedeni, hitap edilen hedef kitleye her zaman bekledigi ayni standart hizmeti
sunmaktir. Magaza tasarimlart i¢in de bu gecerlidir. Magazalarda ayni1 standardi
yakalamak firmalar i¢in elzem bir konu olmaktadir. Standart magaza tasarimlari
olusturulurken ise, magazanin tasarimi i¢in kullanilan degiskenlerin 6zenle segilmesi,

magazaya giren tiiketicileri etkileme anlaminda 6nemlidir.

Kotler’in (1973) satin alma ortamlarinin sahip oldugu atmosferin, tiiketicilerde
satin alma ihtimalini arttiracak sekilde diizenlenebilecegi fikrinden yola cikilarak,

firmalarin olusturduklart magaza ortamlari ile tiiketiciler tizerinde bilingli psikolojik
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ve fiziksel etkiler yaratabildiginden s6z etmek miimkiindiir (Acar, 2009:149).
Atmosferi olugturan unsurlar, ¢esitli caligmalara konu olmus ve tiiketiciler tizerindeki
etkileri tartisilmistir. Atmosferi olustururken bahsi gegen bilingli diizenlemeler,
magazanin i¢ ortaminda ve dis ortaminda yapilabilmektedir. Tiiketicilerin magaza ile
ilk etkilesim kurdugu yer magazanin dig ortami olsa da, iceri girdikten sonra i¢ mekan
unsurlar1 devreye girmektedir. Begenmelik triinler olarak da adlandirilan mobilya
aligverislerinde, miisterilerin karsilastirma ve degerlendirme yaptig1 uzun siiren bir
deneyimden bahsetmek miimkiindiir. Bu nedenle magazada gecirilen zamanin niteligi

Onem tagimaktadir.

Calisma kapsaminda magaza atmosferi i¢ mekan ve dis mekan olarak
incelenmis, incelenen dis mekana ait unsurlardan; konum, dis goriiniis/cephe, tabela
ve girig/cikis Onemli olarak, vitrin ise ‘“gok Onemli” olarak degerlendirilmistir.
Incelenen i¢ mekana ait unsurlardan ise; iiriinler aras1 mesafe, renk, aydinlatma,
aksesuarlar, miizik misteriler tarafindan “6nemli” olarak degerlendirilirken, tirinlerin
sergilenis bicimi, magaza atmosferi, i¢ mekadn tasarimi, bilgilendirme ve {iriin
gorselleri, koku, havalandirma ve 1s1 miisteriler tarafindan “cok Onemli” olarak
degerlendirilmistir. Yer doseme malzemesi ise miisteriler tarafindan “ne 6nemli ne
onemsiz” bulunmustur (Tablo 105). Bu baglamda magaza igerisinde miisterilerin
belirlenen bu unsurlardan etkilendikleri ve bu unsurlara 6nem verdikleri s6ylenebilir.
Yapilan calisma sonucunda magaza i¢ mekaninda konforlu bir aligveris ortami
saglayarak mekansal miisteri memnuniyeti yaratmak i¢in bu belirlenen bu unsurlara

dikkat edilmesi gerektigi goriilmustiir.

218



Tablo 105: Magaza Atmosferini Olusturan Genel Unsurlara Ait Miisteri
Degerlendirmeleri

ONEMLI COK ONEMLI NE ONEMLI NE
ONEMSIZ
Konum Vitrin Yer Doseme Malzemesi
D1s Goriiniis/Cephe Uriinlerin Sergilenis Bicimi
Tabela Magaza Atmosferi
Giris/Cikis ¢ Mekan Tasarimi
Uriinler Aras1 Mesafe Bilgilendirme ve Uriin
Gorselleri
Renk Koku
Aydinlatma Havalandirma ve Is1
Aksesuarlar Magazalarda Satig
Danigsmanlarinin Bilgisi ve
Yardimseverligi
Miizik

Hem dis mekan hem de i¢ mekéni etkileyen bir ara unsur olan vitrin unsuru ile
ilgili olarak firmanin yeni konsept magazalarinda yaptigi degisikliklerin miisteriler
tarafindan olumlu degerlendirildigi goriilmistiir. Yeni konsept magazalarin vitrin
degerlendirmesi i¢in bildirilen goriislerden tamamen katiliyorum %53, katiliyorum
%40 ve kararsizim %7’°dir. Katilmiyorum ve hi¢ katilmiyorum goriisiine sahip
yanitlayict olmamistir. Yapilan ¢aligmalarda yeni konsept ile magaza vitrinlerinde
kapali ve yar1 kapali sekilde olusturulan yasam alanlari ve bu yasam alanlarinda
kullanilan yeni dekoratif unsurlarin miisterilerin ilgisini ¢ektigi belirlenmistir. Bu
baglamda vitrin ile ilgili olarak yapilan yeni tasarim uygulamalarinin miisterilerin
ilgisini ¢ekerek magazaya yonlendirici bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Mobilya
perakendecilerinin ve bu alanda c¢alisan uzmanlarin vitrinlerinde siradan bir {iriin
yerlesimi ile sergileme degil, dekoratif yasam alanlar1 olusturarak iirlin sergilemesi
yapmalari tiiketicilerin ilgisini ¢cekme anlaminda firmalara katki saglamas1 miimkiin

olmaktadir.
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Grafik 1: Vitrin Degerlendirmesi

"Vitrin Tasarim1 Dikkat Cekiciydi."(Yeni Konsept)

7%

40%

Kararsizim Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum

I¢ mekan planlama ve alan bdliimlemesi unsurlari iizerinde firmanin yeni
konsept magazalarinda i¢ mekan planlama, yerlesim sekli, dolasim mesafesi ve ddeme
noktasi ile ilgili yapilan uygulamalarin miisteriler ve magaza ¢alisanlar tarafindan
olumlu degerlendirildigi goriilmektedir. Yeni konsept magazalardaki alan
bolimlemesi ile ilgili degerlendirme igin bildirilen goriislerden tamamen katilryorum

%72,5, katiltyorum %20, kararsizim %35 ve katilmiyorum %2,5’tir.

Grafik 2: Magaza Igindeki Alan Béliimlemesi Degerlendirmesi

“Magaza i¢indeki alan boliimlemesi {iriinlerin algilanmasini
kolaylastiriyordu.” (Yeni Konsept)

2,5 5

Katilmiyorum Kararsizim = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum
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Yeni konsept magazalardaki yerlesim sekli ile ilgili degerlendirme igin
bildirilen goriislerden tamamen katiliyorum %76,9, katiliyorum %17,9 ve kararsizim

%S5,1°dir.

Grafik 3: Magaza I¢i Yerlesim Degerlendirmesi

“Magazanin yerlesim sekli aligverisimi kolaylastirdi.”
(Yeni Konsept)

51

Kararsizim = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum

Yeni konsept magazalarda, {irlinler arast1 dolasim mesafesi ile ilgili
degerlendirme i¢in bildirilen goriislerden tamamen katiliyorum %40, katiliyorum

%357,5 ve katilmiyorum %2,5’tir.

Grafik 4: Yerlesim Sekli Degerlendirmesi

“Uriinler aras1 dolagim mesafesi iiriinleri inceleyebilmek igin
yeterliydi.” (Yeni Konsept)

2,5

Katilmiyorum = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum

221



Yeni konsept magazalarda sergilenen {iriin miktar ile ilgili degerlendirme igin
bildirilen goriislerden tamamen katiliyorum %10, katiliyorum %50, kararsizim %5,

katilmiyorum %12,5 ve hi¢ katilmiyorum %22,5tir.

Grafik 5: Uriin Miktar1 Degerlendirmesi

“Magazada sergilenen iiriin miktar1 sikisik bir ortam yaratmisti.”
(Yeni Konsept)

10

= Hi¢ Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim = Katiliyorum Tamamen Katiliyorum

Yeni konsept magazalarda hizmet/6deme noktasi ilgili degerlendirme igin
bildirilen goriislerden tamamen katiliyorum %25,6 ve katiliyorum %74,4’tiir. Bu
veriler 1s181nda yeni konsept magazalardaki planlama ve yerlesim seklinin miisterilerin
ilgisini  ¢ektigi, Urlinlere yaklagmalarim1i sagladigi, firiinleri algilamalarin
kolaylastirdigi ve bu sayede alisveris deneyimlerini kolaylastirdigi saptanmistir. Yeni
uygulamalarin satis danigmanlar1 tarafindan satisa katki sagladigi da belirtilmistir.
Ayrica miisterilerin 6deme noktasi yerlesimi ve iiriinler aras1 mesafeler ile ilgili olumlu
goriisleri bulunmaktadir. Tiim bu veriler, “I¢c mekan planlama ve alan bdliimlemesi”
ile ilgili magaza icerisindeki uygulamalarin miisterilerin alisveris deneyimine olumlu
etki ederek magaza icerisinde miisteri memnuniyeti yarattigin1 gostermektedir.
Yapilan ¢aligsmalar neticesinde Magazalardaki iirlin miktarinin ise miisteriler tizerinde
sikigik bir ortam algis1 yarattig1 ve olumsuz bir deneyim yarattigi fark edilmistir. Bu
baglamda, mobilya alaninda c¢alisan uzmanlarin ve perakendecilerin magaza
planlanmasi ile ilgili ¢aligmalara 6nem vererek magazadaki alan bdliimlemeleri,

O0deme noktasinin konumu, iirlin yerlesim sekilleri, iiriinleri arasi mesafeler ve
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magazada sergilenen {iirlin miktar1 ile ilgili konular1 goz onlinde bulundurmalari
gerektigi soylenebilir. Bu sayede keyifli aligveris deneyimleri yaratarak firmalara katki

saglamak miimkiin olmaktadir.

Grafik 6: Hizmet Alani/Odeme Noktas1 Degerlendirmesi

“Miisteri hizmet alani/6deme noktast magazada uygun
konumdaydi.”(Yeni Konsept)

= Katiliyorum Tamamen Katiliyorum

Alan boliicii unsuru ile ilgili olarak firmanin yeni konsept magazalarinda
yaptigt degisikliklerin miisteriler ve magaza c¢alisanlar1 tarafindan olumlu
degerlendirildigi goriilmiistiir. Yeni konsept magazalardaki alan boliiciiler ile ilgili
degerlendirme i¢in bildirilen goriislerden tamamen katiliyorum %72,5, katiliyorum
%17,5, kararsizim %7,5 ve katilmiyorum %2,5’tir. Yapilan calismalar neticesinde,
magazada kullanilan boéliicii elemanlarin magaza atmosferine katki sagladigi,
misterilerin ilgisini ¢ektigi ve irlinleri 6n plana ¢ikarttigi saptanmistir. Ttim bu veriler,
“Alan bdliicii unsurlar” ile ilgili magaza icerisindeki uygulamalarin miisterilerin
aligveris deneyimine etki ederek magaza igerisinde mekansal miisteri memnuniyeti
yarattigin1 gostermektedir. Bu baglamda, keyifli magaza ortamlarinin yaratilabilmesi
icin hem fonksiyonel hem de gorsel birer unsur konumunda olan alan béliiciilerden
faydalanilabilmektedir. Mobilya alaninda g¢alisan uzmanlarin ve perakendecilerin
magazay1 sekillendirmenin yani sira magazaya gorsel anlamda katki saglamak i¢in

dekoratif birer unsur niteligindeki alan boliiciilerden yararlanmalari miimkiindiir.
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Grafik 7: Alan Boliicii Degerlendirmesi

“Magazadaki boliiciiler magaza atmosferine olumlu katki
saglamist1.” (Yeni Konsept)

2,5 75

Katilmiyorum Kararsizim = Katiyorum = Tamamen Katiliyorum

Malzeme unsuru ile ilgili olarak firmanin yeni konsept magazalarinda yaptigi
degisikliklerin miisteriler ve magaza calisanlar1 tarafindan olumlu degerlendirildigi
goriilmiistiir. Yeni konsept magazalarda kullanilan malzemelerin sicak ve samimi bir
ortam yarattigina dair bildirilen goriislerden tamamen katiltyorum %75, katiliyorum

%17,5, kararsizim %5 ve katilmiyorum %2,5’tir.

Grafik 8: Malzeme Degerlendirmesi (Sicaklik ve Samimiyet)

“Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan malzemeler sicak ve
samimi bir ortam yaratmist1.” (Yeni Konsept)

2,5

Katilmiyorum
= Kararsizim
= Katiyorum

m Tamamen Katiliyorum
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Yeni konsept magazalarda kullanilan malzemelerin {ist sinif bir ortam
yarattigina dair bildirilen goriislerden tamamen katiliyorum %22,5, katiliyorum %65,

kararsizim %10 ve hi¢ katilmiyorum %2,5tir.

Grafik 9: Malzeme Degerlendirmesi (Ust Sinif)

“Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan malzemeler st sinif
bir ortam yaratmist1.” (Yeni Konsept)

2,5

10

Hi¢ Katilmiyorum Kararsizzim = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum

Yeni konsept magazalarda kullanilan malzemelerin ik bir ortam yarattigina
dair bildirilen goriislerden tamamen katiliyorum %70, katiliyorum %20, kararsizim
%7,5 ve hi¢ katilmiyorum %2,5’tir. Yapilan calismalar neticesinde kullanilan
malzemelerin magazada sicak, samimi, iist sinif ve sik bir ortam yaratti1 saptanmustir.
Cikan sonuglar firmanin magaza icerisinde yaratmaya g¢alistig1 atmosfer ve miisteri
algisi ile ortiismektedir. Ayrica yeni malzemelerin iiriinleri 6n plana ¢ikarttigi ve satisa
katki sagladig1 ortaya belirlenmistir. Tiim bu veriler, “Malzeme” ile ilgili magaza
icerisindeki uygulamalarin miisterilerin aligveris deneyimine olumlu etki ederek
mekansal miisteri memnuniyeti yarattigini gostermektedir. Malzeme se¢imlerinde
marka imajinin desteklenmesi gerekir ve dogru hedef kitleye hitap edilmesi
memnuniyet yaratmak i¢in Onemlidir. Bu baglamda, mobilya alaninda ¢alisan
uzmanlarin ve perakendecilerin hedef kitleye uygun dogru malzeme segimleri iiriinleri
on plana cikartan keyifli magaza ortamlar1 tasarlamalari yaratmalar1 miimkiin

olmaktadir.
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Grafik 10: Malzeme Degerlendirmesi (Siklik)

“Magazanin i¢ mekan tasariminda kullanilan malzemeler sik bir
ortam yaratmisti.” (Yeni Konsept)

250 7%

Hi¢ Katilmiyorum Kararsizim = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum

Renk unsurunun firmanin yeni konsept magazalarinda miisteriler ve magaza
calisanlart tarafindan olumlu degerlendirildigi goriilmektedir. Yeni konsept
magazalarda kullanilan duvar renkleri ile ilgili bildirilen goriislerden tamamen
katiltyorum %70, katiliyorum %20, kararsizim %5 ve hi¢ katilmiyorum %5 tir.
Yapilan calismalar neticesinde magazalarda kullanilan renklerin miisterilerin hosuna
gittigi saptanmistir. Ayrica miisterilerin renkler ile {irlinler arasinda bag kurduklari,
renkler ile iirlinleri 6zdeslestirdikleri ortaya ¢ikmistir. Tiim bu veriler, “Renk” ile ilgili
magaza icerisindeki uygulamalarin miisterilerin aligveris deneyimine olumlu etki
ederek miisteri memnuniyeti yarattigini gostermektedir. Notr renkler ile birlikte
triinler ile biitiinliik saglayan sicak ve soguk renkler bir arada kullanilmis ve bu
uygulama tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanmistir. Bu baglamda, duvarlarda renk
kullanim1, mobilya alaninda galisan uzmanlara ve perakendecilere, magaza ortaminda
sinir belirleme veya alan tanimlamanin yani sira, tiiketiciler {izerinde duygusal etkiler
yaratmak i¢in de olanak tanimaktadir. Ancak, renklerin insan psikolojisi iizerinde
etkisi oldugu goz onilinde bulundurulmali, keyifli magaza ortamlar1 yaratmak igin

kullanilmas1 planlanan renklerin segimlerine 6nem verilmesi gerekmektedir.
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Grafik 11: Renk Degerlendirmesi (Duvar)

“Magaza duvarlarinda kullanilan renkler hosuma gitti.”
(Yeni Konsept)

Hi¢ Katilmiyorum Kararsizim = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum

Aydnlatma unsurunun firmanin yeni konsept magazalarinda miisteriler ve
magaza calisanlari tarafindan olumlu degerlendirildigi goriilmektedir. Yeni konsept
magazalardaki aydinlatma seviyesi ile ilgili bildirilen goriislerden tamamen

katiltyorum %76,3 katilryorum %18,4, kararsizim %2,6 ve hi¢ katilmiyorum %2,6’dur.

Grafik 12: Genel Aydinlatma Degerlendirmesi (Isik Seviyesi)

“Magazanin genel aydinlatma seviyesi yeterliydi.” (Yeni Konsept)

Hi¢ Katilmiyorum Kararsizim = Katiliyorum = Tamamen Katilryorum
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Yeni konsept magazalardaki dekoratif aydinlatmalar ile ilgili bildirilen
goriiglerden tamamen katiliyorum %75, katiltyorum %15, kararsizim %7,5 ve hig

katilmiyorum %2,5’tir.

Grafik 13: Dekoratif Aydinlatma Degerlendirmesi

“Magazada kullanilan dekoratif aydinlatmalar magaza
atmosferine katki saglamist1.” (Yeni Konsept)

2
& 7,5

Hig¢ Katilmiyorum Kararsizzim = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum

Yeni konsept magazalardaki i1sik siddeti ile ilgili bildirilen goriislerden
tamamen katiliyorum %70, katiltyorum %17,5, kararsizim %7,5, katilmiyorum %2,5
ve hi¢ katilmiyorum %2,5’tir. Yapilan c¢alismalar neticesinde kullanilan
aydinlatmalarin yeterli seviyede, yumusak ve gozii yormayan Ozellikte oldugu ve
gorsel olarak magaza atmosferine katki sagladigi saptanmistir. Ayrica, yeni
aydinlatmalarin {irtinleri 6n plana ¢ikarttigi, misterilerin dikkatini ¢ektigi, iirlinlere
yaklagsmalarini sagladigi ve satisa katki sagladigi ortaya ¢ikmistir. Tiim bu veriler,
“Aydinlatma” ile ilgili magaza igerisindeki uygulamalarin miisterilerin aligveris
deneyimine olumlu etki ederek miisteri memnuniyeti yarattigimi gostermektedir. Bu
baglamda, secilen aydinlatmalarin magaza igerisinde aligverisi kolaylastirici nitelikte
olmasi, gorsel olarak magazaya katki saglamasi ve magaza imajin1 destekler nitelikte
olmasi1 gerekmektedir. Bu konuda c¢alisan uzmanlarin ve perakendeci firmalarin
magaza icerisinde keyifli aligveris deneyimi ve mekansal memnuniyet yaratabilmek

i¢cin dogru se¢ilmis aydinlatmalardan yararlanmalar1 miimkiin olmaktadir.
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Grafik 14: Genel Aydinlatma Degerlendirmesi (Isik Siddeti)

“Magaza genelinde yumusak ve gozii yormayan bir aydinlatma
hakimdi.” (Yeni Konsept)

2,5215

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum

= Kararsizim

= Katiliyorum

= Tamamen Katiltyorum

Gorsel iletisim araglari unsuru ile ilgili olarak firmanin yeni konsept
magazalarinda yaptig1 degisikliklerin miisteriler ve magaza ¢alisanlar1 tarafindan
olumlu degerlendirildigi gortilmistiir. Yeni konsept magazalardaki gorseller (panolar,
tablolar, vs.) ilgili bildirilen goériislerden tamamen katiliyorum %60, katiliyorum %25,

kararsizim %12,5 ve hi¢ katilmiyorum %2,5tir.

Grafik 15: Gorsellerin (panolar, tablolar, vs.) Degerlendirmesi

“Magazada kullanilan gorseller (panolar, tablolar, vs.) i¢ mekani
ilgi ¢ekici hale getirmisti.” (Yeni Konsept)

2,5
12,5

Hi¢ Katilmiyorum Kararsizzim = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum
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Yeni konsept magazalardaki etiket ve iriin bilgileri ile ilgili bildirilen
goriiglerden tamamen katiltyorum %65, katiliyorum %25 ve kararsizim %10’dur.
Yapilan c¢aligmalar neticesinde kullanilan tablo, pano, etiket gibi gorsel iletisim
unsurlarinin i¢ mekani giizellestirdigi ve {iriin ile ilgili bilgilerin yer aldig: etiket gibi
bilgilendirici goérsel unsurlarin uygun sekilde yerlestirildigi saptanmistir. Tiim bu
veriler, “Gorsel Iletisim Unsurlar1” ile ilgili magaza igerisindeki uygulamalarin
miisterilerin aligveris deneyimine olumlu etki ederek miisteri memnuniyeti yarattigini
gostermektedir. Bu baglamda, secilen gorsel iletisim unsurlarinin magaza igerisinde
aligverisi kolaylastiric1 nitelikte olmasi1 ve gorsel olarak magazaya katki saglamasi
gerekmektedir. Bu konuda calisan uzmanlarin ve perakendeci firmalarin gorsel
iletisim unsurlarin1 dogru kullanarak magaza igerisinde keyifli aligveris deneyimi ve

mekansal memnuniyet yaratabilmeleri miimkiin olmaktadir.

Grafik 16: Etiket ve Uriin Bilgilerinin Degerlendirmesi

“I¢ mekanda kullanilan etiket ve iiriin bilgileri uygun sekilde

yerlestirilmisti.” (Yeni Konsept)

10

Kararsizim = Katiiyorum = Tamamen Katiliyorum

Gorsel Sunus unsuru ile ilgili olarak firmanin yeni konsept magazalarinda
yaptig1r degisikliklerin miisteriler ve magaza calisanlart tarafindan olumlu
degerlendirildigi goriilmektedir. Yeni konsept magazalardaki gorsel sunum ile ilgili
bildirilen goriislerden tamamen katiliyorum %17,5, katiliyorum %77,5, kararsizim

%?2,5 ve katilmiyorum %2,5°tir.
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Grafik 17: Gorsel Sunum (Aksesuar) Degerlendirmesi

“Magaza i¢ mekan tasariminda kullanilan aksesuarlar iiriinlere
bakisimi olumlu yonde etkiledi.” (Yeni Konsept)

2,52’ 5

Katilmryorum Kararsizim = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum

Yeni konsept magazalardaki iriin sergileme sekli ile ilgili bildirilen
goriislerden tamamen katiliyorum %75, katihyorum 915, kararsizim %2,5,
katilmiyorum %2,5 ve hi¢ katilmiyorum %2,5’tir. Yapilan ¢alismalar neticesinde yeni
konsept magazalarda iiriin sergileme seklinin miisterilerin iriinlerin evlerindeki
durusunu hayal etmelerine yardimci oldugu ve birbirini tamamlayan iirlinlerin bir
arada sergilenmesi ile plansiz satin alimlara destek oldugu ortaya saptanmustir. Ayrica
magazada kullanilan aksesuarlarin, asirtya kagilmadigi miiddetge, iirlinleri 6n plana
cikarttigl, misterilerin {irlinlere bakisini olumlu yonde etkiledigi, ilgi ¢ektigi ve bu
sayede satin alam egilimini arttirdig1 ortaya ¢ikmistir. Tiim bu veriler, “Gorsel Sunusg”
ilgili yapilan uygulamalarin iirlin sergileme sekli ve kullanilan aksesuarlar ilgili
yapilan uygulamalarin yeni uygulamalarin daha keyifli bir magaza ortami1 sunmasi
nedeni ile magazada kalma siiresini uzattigin1 ve miisterilerin aligveris deneyimine
olumlu etki ederek miisteri memnuniyeti yarattigini géstermektedir. Bu baglamda,
perakendeci firmalarin ve gorsel magazacilik ekiplerinin {irlin  sunumlarini,
tilkketicilerin hayal giiclerine yardimci olacak sekilde planlanmasi, aksesuarlar ile
gorsellestirmesi ve tamamlayici iirlinler ile desteklemesi 6nemlidir. Bu sayede magaza
igerisinde keyifli aligveris deneyimi ve mekansal memnuniyet yaratmak miimkiin

olmaktadir.
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Grafik 18: Uriin Sergileme Sekli Degerlendirmesi

“Uriinlerin sergilenme sekli, evimdeki durusunu hayal etmeme
yardime1 oldu.” (Yeni Konsept)

5
2,52,5

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

= Katiliyorum

= Tamamen Katiltyorum

Koku unsuru ile ilgili olarak firmanin yeni konsept magazalarinda yaptigi
degisikliklerin miisteriler tarafindan olumsuz degerlendirildigi goriilmistir. Yeni
konsept magazalardaki koku ile ilgili bildirilen goriislerden tamamen katiliyorum
%12,5, katiliyorum %30, kararsizim %52,5 ve hi¢ katilmiyorum %5’tir.  Yapilan
calismalar neticesinde miisterilerin, yeni kokunun aligverislerine olan etkisi ile ilgili
kararsiz olduklari tespit edilmis, bu baglamda ise magazada koku kullaniminin yeni
konseptte aligverise olumlu veya olumsuz bir etkisinin bulunmadigi goriilmiistiir.
Magazalarda koku kullaniminin miisterilerin genel aligveris davraniglarin1 olumlu
yonde etkiledigini belirtmelerine ragmen yeni konseptte kullanilan kokunun miisteriler
tizerinde aligveris davranislarini yonlendirici bir etkisi olmadigi goriilmiistiir. Bu
konuda c¢alisan uzmanlarin ve perakendeci firmalarin magaza igerisinde keyifli
aligveris deneyimi ve mekansal memnuniyet yaratabilmek i¢in kokudan
yararlanmalarinin miimkiin oldugu sdylenebilir ancak aligveris davraniglarinin olumlu
sekilde gelisebilmesi seg¢ilen kokunun magazanin hedef kitlesine ve magaza imajia

uygun sekilde belirlenmesi i¢in gerekmektedir.
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Grafik 19: Koku Degerlendirmesi

2

“Magazanin kokusu aligverisimi olumlu yonde etkiledi.
(Yeni Konsept)

12,5

Hi¢ Katilmiyorum

= Kararsizim

= Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

Isitme unsuru ile ilgili olarak firmanin yeni konsept magazalarinda yaptigi
degisikliklerin miisteriler ve magaza calisanlar1 tarafindan olumlu degerlendirildigi
goriilmiistiir. Yeni konsept magazalardaki miizik ile ilgili bildirilen goriislerden
tamamen katiliyorum %10, katiliyorum %67,5, kararsizim %10, katilmiyorum %5 ve
hi¢ katilmiyorum %7,5’tir. Yapilan ¢aligsmalar neticesinde magazada yapilan miizik
yayminin miisterilerin aligveriglerini olumlu yonde etkiledigi ortaya c¢ikmistir.
Firmanin isitsel unsurlar ile ilgili olarak teknik iyilestirmelerin disinda herhangi bir
degisiklige gitmemesine ragmen yeni konseptteki isitsel unsurlarinin eski konsept
magazalara gore daha olumlu bulunmasi dikkat ¢ekicidir. Ayrica magazada miizik
olmasinin aligveris sirasindaki heyecani, iirlinlere karsi olan ilgiyi ve konsantrasyonu
arttirdigr ve magaza igerisindeki diger sesleri engelleyerek iletisimi kolaylastirdig:
saptanmistir. Tiim bu veriler, “Isitsel Unsurlar” ile ilgili magaza igerisindeki
uygulamalarin miisterilerin aligveris deneyimine olumlu etki ederek miisteri
memnuniyeti yaratti§ini gostermektedir. Bu baglamda, bu konuda c¢alisan uzmanlarin
ve perakendeci firmalarin magaza igerisinde keyifli aligveris deneyimi ve mekansal
memnuniyet yaratabilmek i¢in miizikten yararlanmalart miimkiindiir. Se¢ilen miizik
tarz1 ise, magazanin hedef kitlesine ve magaza imajina uygun sekilde belirlenmelidir.
Ayrica, magaza icerisindeki ses sistemi, yayinlanan miizik, anons ve benzeri seslerin

tiiketicilerde rahatsizlik uyandirmayacak sekilde planlanmasi gerekmektedir.
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Grafik 20: Miizik Degerlendirmesi

“Magazada miizik olmasi aligverisimi olumlu yonde etkiledi.”
(Yeni Konsept)”

10 7,5

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum

= Kararsizim

= Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

Dokunma/hissetme unsuru ile ilgili olarak firmanin yeni konsept
magazalarinda yaptig1 degisikliklerin miisteriler ve magaza ¢alisanlar1 tarafindan
olumlu degerlendirildigi goriilmiistiir. Yeni konsept magazalardaki havalandirma ile
ilgili bildirilen goriislerden tamamen katiliyorum %64,1, katiliyorum %28,2 ve

kararsizim %7,7’dir.

Grafik 21: iklimlendirme Degerlendirmesi (Havalandirma)

“Magazanin havalandirmasi yeterliydi.” (Yeni Konsept)

Kararsizim = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum
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Yeni konsept magazalardaki 1s1 ile ilgili bildirilen goriislerden tamamen

katiltyorum %67,5, katiliyorum %22,5 ve kararsizim %7,5 ve katilmiyorum %2,5tir.

Grafik 22: iklimlendirme Degerlendirmesi (Is1)

“Magazanin 1s1s1 yeterliydi.” (Yeni Konsept)

Katilmiyorum Kararsizim = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum

Yeni konsept magazalardaki teshir ile ilgili bildirilen goriislerden tamamen
katiltyorum %32,5, katiliyorum %52,5 ve kararsizim %12,5 ve katilmiyorum %2,5tir.
Yapilan calismalar neticesinde yeni konsept magazalarda havalandirma ve 1sinin
yeterli oldugu saptanmistir. Firmanin iklimlendirme ile ilgili olarak eski konseptteki
uygulamalarina devam etmesine ragmen yeni konseptteki iklimlendirme unsurlarinin
eski konsept magazalara gore daha olumlu bulunmasi dikkat ¢ekicidir. Ayrica firmanin
yeni konseptindeki teshir sekliyle miisterileri iirlinler ile temas etmeye tesvik etmesi
sonucunda magazada {iriinlere dokunarak inceleme firsatt bulmanin aligverisi olumlu
yonde etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Tiim bu veriler, “Dokunma/Hissetme” ile ilgili
magaza icerisindeki uygulamalarin miisterilerin aligveris deneyimine olumlu etki
ederek miisteri memnuniyeti yarattigini gostermektedir. Bu baglamda, bu konuda
calisan uzmanlarin ve perakendeci firmalarin mekansal memnuniyet yaratabilmek
icin, magaza igerisindeki iklimlendirme unsurlarinin dikkatle planlanmasi
gerekmektedir. Ayrica, tiiketicileri {iriinler ile temas kurmaya tesvik edici magaza
planlamalarinin, aligveris deneyimini olumlu hale getirmesi ve mekéansal memnuniyet

yaratmas1 miimkiin olmaktadir.
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Grafik 23: Teshir Degerlendirmesi

“Uriinlere dokunarak inceleme firsati bulmak alisverisimi

olumlu yonde etkiledi.” (Yeni Konsept)

2,5

12,5

Hi¢ Katilmiyorum Kararsizim = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum

Tat alma unsuru ile ilgili olarak firmanin yeni konsept magazalarinda yaptigi
degisikliklerin miisteriler ve magaza calisanlar1 tarafindan olumlu degerlendirildigi
gorlilmiistir. Yeni konsept magazalardaki ikramlar ile ilgili bildirilen goriislerden
tamamen katiliyorum %15, katiliyorum %62,5, kararsizim %7,5, katilmiyorum %2,5
ve hi¢ katilmiyorum %12,5’tir. Yapilan ¢alismalar neticesinde yeni konsept
magazalarda yapilan yiyecek-icecek ikramlarinin miisterilerin aligverislerini olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Yeni konsept magazalarda, kafe alaninin kaldirilarak
ikramlara devam edilmesinin olumsuz bir sonug¢ yaratmadigi aksine, misterilerin
aligverislerini olumlu yonde etkiledigi gorlilmiistiir. Ayrica, yeni konsept
magazalardaki yiyecek-igecek ikramlart sirasindaki molalarin, miisterilerin
dinlenmesini saglayarak hem ruh durumlarini olumlu etkiledigi hem de magazada
kalma stirelerini arttirarak satin alma ihtimalini arttirdig1 saptanmistir. Tiim bu veriler,
“Tatsal Unsurlar” ile ilgili magaza igerisindeki uygulamalarin miisterilerin aligveris
deneyimine olumlu etki ederek miisteri memnuniyeti yarattigini gdstermektedir. Bu
baglamda, perakendeci firmalarin ve magaza c¢alisanlarinin tiiketicilerin magazada
kalig siirelerini uzatabilmenin yani sira, ruh durumlarini olumlu sekilde etkileyerek
aligveris deneyimini daha iyi bir hale getirebilmek i¢in magaza ig¢erisinde ikramlardan

faydalanmalar1 miimkiindiir.
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Grafik 24: Tat Unsuru Degerlendirmesi (Yiyecek Igecek ikramlarr)

“Magazada yiyecek ve icecek ikramlar aligverisimi olumlu yonde
etkiledi.” (Yeni Konsept)

12,5

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum

= Kararsizim

= Katiliyorum

= Tamamen Katiltyorum

Ic Mekan Tasarmmi ve Atmosfer unsurlarinin firmanm yeni konsept
magazalarinda miisteriler ve magaza ¢alisanlar1 tarafindan olumlu degerlendirildigi
goriilmektedir. Yeni konsept magazalarin atmosferi ile ilgili bildirilen goriislerden
tamamen katiliyorum %17,5, katiliyorum %77,5, kararsizim %2,5 ve Katilmiyorum

%2,5°tir.

Grafik 25: Atmosfer Degerlendirmesi (Genel)

“Magazanin atmosferi ruh halimi olumlu yonde etkiledi."
(Yeni Konsept)

2,55

Katilmryorum Kararsizim = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum
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Yeni konsept magazalarin sicak ve samimi bir atmosfere sahip olmast ile ilgili
bildirilen goriislerden tamamen katiltyorum %20, katiliyorum %65, kararsizim %5 ve

katilmiyorum %10’dur.

Grafik 26: Atmosfer Degerlendirmesi (Sicaklik ve Samimiyet)

“Magaza genelinde sicak ve samimi bir atmosfer hakimdi.”
(Yeni Konsept)

Katilmiyorum Kararsizzim = Katiliyorum = Tamamen Katilryorum

Yeni konsept magazalarin igmimarisi ile ilgili bildirilen goriislerden tamamen
katiliyorum %20, katiliyorum %75, kararsizim %2,5 ve katilmiyorum %2,5’tir. Yeni
konsept magazalardaki atmosferin sicak ve samimi bulundugu ve bu atmosferin
misterilerin ruh hallerini olumlu anlamda etkiledigi saptanmis, magazanin
igmimarisinin miisterilerin aligverislerini keyifli hale getirdigi de ortaya koyulmustur.
Yeni konseptin misterilerin dikkatini ¢ektigi ve yapilan degisikliklerin miisterilerde
begeni ve memnuniyet yarattigi goriilmiistiir. Tiim bu veriler, “Duyusal Unsurlar ve
Atmosfer” ile ilgili magaza igerisindeki uygulamalarin misterilerin aligveris
deneyimine olumlu etki ederek magaza icerisinde miisteri memnuniyeti yarattigini
gostermektedir. Bu baglamda, perakende alaninda calisan mimar ve i¢gmimarlarin,
mekansal memnuniyet yaratmak i¢in magaza igmimari planlama ve atmosferik

unsurlardan yararlanmalart miimkiin olmaktadir.
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Grafik 27: igmimari Degerlendirmesi

“Magazanin igmimarisi aligverisimi keyifli hale getirdi.”
(Yeni Konsept)

2,5215

Katilmryorum Kararsizzm = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum

Yeni konsept magazalarda gecirilen zaman ve tecriibbe edilen deneyimin
miisteriler tarafindan olumlu degerlendirildigi goriilmektedir. Yeni konsept
magazalarin bagkalarina Onerilmesi ile ilgili bildirilen goriislerden tamamen

katiltyorum %30, katiliyorum %60, kararsizim %7,5 ve katilmiyorum %2,5tir.

Grafik 28: Memnuniyet Degerlendirmesi (Baskalarma Onerme)

“Bu magazaya baskalarina oneririm.” (Yeni Konsept)

Katilmryorum Kararsizim = Katiliyorum = Tamamen Katiliyorum
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Yeni konsept magazalarin tekrar ziyaret edilmesi ile ilgili bildirilen
goriiglerden tamamen katiliyorum %25, katiliyorum %67,5, kararsizim %5 ve

katilmiyorum %2,5’tir.

Grafik 29: Memnuniyet Degerlendirmesi (Tekrar Gelme)

“Bu magazaya tekrar gelmeyi diistiniiriim.” (Yeni Konsept)

Katilmiyorum Kararsizzim = Katiltyorum = Tamamen Katilryorum

Yeni konsept magazalarda gegirilen zaman ile ilgili bildirilen goriislerden
tamamen katiliyorum %25, katiliyorum %70 ve kararsizim %5’tir. Miisterilerin
magazay1 ziyaret etme ve magazayr onerme istegi duymasi, sahip olunan olumlu
tecriibeler, begeni ve memnuniyet ile acgiklanabilir. Magaza ile ilgili olumlu
tecriibelerini paylagmalari, magazanin potansiyel miisteri sayisinin da artmasi
anlamina da gelebilmektedir. Firma i¢in art1 deger saglayan bir diger konu, miisterileri
magazadan igeri girmesini sagladiktan sonra i¢erde uzun siire tutabilmektir. Firmanin,
yeni konsept magaza ortamlarinda planladig1 dikkat ¢ekici gorsel sunum alanlar1 ve
miisterilerin iriinler ile etkilesim kurabilecekleri teshir sekilleri ile amagladigi gibi
miisterilerin magazada daha uzun siire vakit gecirmelerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Bu veriler 1s1g¢inda, yeni konsept magazalarda firmanin yaratmak
istedigi keyifli magaza atmosferi ve mekansal memnuniyetin saglandigi ortaya

¢ikmaktadir.
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Grafik 30: Memnuniyet Degerlendirmesi (Gegirilen Zaman)

“Magazada tahminimden daha uzun siire vakit gecirdim.”
(Yeni Konsept)

Kararsizim = Katiliyorum Tamamen Katiltyorum
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SONUC

Literatiirdeki calismalar sayesinde atmosferin duyular araciligi ile algilandigi
ve duygulart etkileyebildigi bilinmektedir. Bu anlamda magaza igindeki atmosfer
Ozelliklerinin tiiketicilerin duyularina hitap ederek ruh hallerini etkilemesi miimkiin
olmaktadir. Tiiketicilerin magaza icerisindeki ruh hallerinin satin alma davranisi ile
baglant1 igerisinde oldugu gbz oniinde bulunduruldugu zaman, magaza atmosferini
olusturan i¢ mekan tasarim unsurlarinin firmalar i¢in onemi ortaya c¢ikmaktadir.
Literatiirde, magaza ortamlarimin bilingli bir sekilde olusturulabildigi ve bu bilingli
tasarlanmis mekanlarin tiiketiciler iizerinde bilingli etkiler yaratilabildigini savunan
calismalar bulunmaktadir. Bu baglamda, tiiketiciler {izerinde memnuniyet yaratmak
icin duyular ile algilanan; miizik, renk, koku, aydinlatma, 1s1, malzeme ve bunlar gibi
birgok degiskenin bilingli bir sekilde planlanmasi gerekmektedir. Ciinkii birgok
aligveris davranisi, —satin alma davranis1 da dahil— duyularla iliskilendirilmektedir ve
duyulara hitap etmek i¢ mekéan tasarim unsurlar1 ile miimkiin olmaktadir. Ayrica,
yapilan ¢alismalar gostermektedir ki, pozitif ruh haline sahip tiiketiciler, bulunduklar
ortam ile bu ortamda bulunan {iriin ve hizmetleri daha olumlu degerlendirebilmektedir.
Tiim bu bilgilerden yola ¢ikilarak tiiketicilerin duygu durumlarinin bulunduklar
ortamdan etkilendigini, sahip olduklari duygu durumlarinin aligveris davranislar
tizerinde etkili oldugunu ve baglamda pozitif aligveris deneyimleri yasatan i¢ mekan
tasarimlarinin mekansal memnuniyet yaratarak aligveris davranislarini da pozitif

yonde etkiledigini séylemek miimkiin olmaktadir.

Uriin ve hizmet perakendeciligi s6z konusu oldugu zaman, firmalarin
tilketicilere (hedef kitleye) ulasmak igin kullandig1 pazarlama karmasi (7P) igerisinde
perakende magaza ortamlarinin planlanmasi ile ilgili sirket i¢i stratejik kararlar
giindeme gelmektedir. Bu kararlar, 7P’nin “yer/dagitim” ile “fiziksel kanit” (place ve
physical evidence) bilesenlerinin igerisinde yer alan magaza fiziksel planlanmasi ve
magaza atmosferi ile ilgili alinan kararlar1 icermektedir. 7P igerisinde yer alan {iriin
(product) ise mobilya perakendeciliginde begenmelik driinler olarak kendini
gostermektedir. Mobilya triinleri satan perakendecilerin, iiriinlerini miisteriler ile
bulusturdugu magaza ortamlari bir¢ok tasarim kararini icerisinde barindirmaktadir.
Ciinkii s6z konusu mobilya {irlinleri, miisterilerin dokunarak incelemeyi tercih
ettikleri, denemek istedikleri, kisacasi fiziksel olarak deneyimlemek istedikleri
tirtinlerdir ve bu nedenle magaza igerisinde gecirilen uzun bir siiregten bahsetmek

miimkiindiir. Hatta 6yle ki miisteriler bu fiziksel deneyim icin 6zellikle magazalar
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ziyaret etmekte, internet magazalarmi ziyaret etseler dahi dirlinleri magazada
deneyimlemekte ve begendikleri iiriinler ilgili son karari yine magaza igerisinde
vermektedir. Bu baglamda fiziksel bir magazanin varliginin mobilya perakendecileri
i¢cin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Magaza icerisinde yasanan deneyimin ve bu deneyim
sonucunda olusan memnuniyet durumunun ise i¢ mekan tasarimi ve mekana ait ortam
ozellikleri ile ilgili alinan Kararlar ile yakindan ilgisi bulunmaktadir. Magazanin i¢
mekan tasarimi ve yaratilan atmosfer, miisterilerde mekansal memnuniyet yaratarak
ruh hallerini etkileyebilmektedir (Sekil 69). Ayrica firmalar, duyulara hitap eden
magaza i¢ mekan tasarim unsurlart ile de misterileri davraniglarini
yonlendirebilmektedir. Bu biling ile giiniimiizde firmalar magaza tasarimlari i¢in 6zel

caligmalar yapmakta; igmimar, mimar ve tasarimcilar ile birlikte caligmaktadir.

Sekil 69: Pazarlama karmasi stratejisi ve aligveris davraniglar iliskisi

YER/DAGITIM
v MAGAZA
_— ATMOSFERY/ EEE——
+ MEKANSAL

PAZARLAMA TUKETICI

KARMASI (7P) (HEDEF KiTLE)

PLANLAMA

Duygu Dn
| i¢ Mekin Tasarim Unsurlan ‘ (I\?cil.ﬁ?
/ / \ \ Mekén 1;1 reri
| Gorsel ‘ ‘Doklmsa.l ‘ | Tsitsel | ‘ Tatsal | | Kokusal | eDa\Tam;ll::lens

Bu firmalardan bir tanesi olan Dogtas, mobilya sektoriinde faaliyet
gostermekte ve faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde ayni standart magaza tasarimlari
yapmaktadir. Miisteri memnuniyetini 6n planda tutan firma, misteri odakli ¢alismalara
ve yatirimlarina devam ederek magazalarinda konsept degisikligi karar1 vermistir.
Yeni magaza tasarimlari ile amag, miisterilerin tiriinleri deneyimleyebilecegi, konforlu
ve keyifli magaza ortamlari tasarlayarak miigteri memnuniyetini arttirmak ve aligveris
davraniglarini olumlu sekilde etkileyerek satiga katki saglamaktir. Yapilan ¢alisma ile
Dogtas mobilya firmasinin uygulamaya koydugu konsept degisikligi cercevesinde
miisterilerin eski ve yeni konsept magazalarin i¢ mekan tasarim unsurlarina yonelik
memnuniyetleri sorgulanmis, konseptler arasi tasarima iliskin degisikliklerin miisteri

davraniglarina olan etkileri ortaya koyulmustur.
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Caligsma ile 6ncelikle atmosferi olusturan ve tiiketiciler iizerinde etkiler yaratan
ic mekan ve dis mekana ait unsurlar belirlenmis, bu unsurlarin tiiketiciler i¢in dnem
dereceleri saptanmistir. D1s mekana ait unsurlardan; konum, dig goriiniis/cephe, tabela
ve girig/¢ikis unsurlarinin misterilerin aligveris davraniglarini etkilemesi agisindan
onemli, vitrinin ise ¢ok &nemli bulundugu ortaya ¢ikmustir. I¢ mekana ait unsurlardan
ise; Urlinler aras1 mesafe, renk, aydinlatma, aksesuarlar, miizik miisteriler tarafindan
“Onemli” olarak degerlendirilirken, iiriinlerin sergilenis bi¢imi, bilgilendirme ve {iriin
gorselleri, koku, havalandirma ve 1s1 miisteriler tarafindan “gok ©nemli” olarak
degerlendirilmistir. Tiim bu unsurlar1 i¢erisinde barindiran genel magaza atmosferi ve
i¢ mekan tasariminin da miisteriler tarafindan “cok dnemli” olarak degerlendirildigi
goriilmiistir. Bu baglamda miisterilerin belirlenen bu unsurlara aligveris
deneyimlerinde dikkat ettigi sdylenebilir. Bu bilgilerin yani sira, yapilan ¢aligmalarda
coklu duyusal deneyimlerin yani miimkiin oldugunca fazla duyuya hitap etmenin
tiikketiciler tizerinde olumlu etkileri oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda firmanin eski ve
yeni konsept magazalarinda miisterilerine ¢oklu duyusal deneyim sundugu ve bes
duyuya birden hitap eden unsurlardan; gorsel unsurlarin (i¢ mekan planlamasi ve alan
boliimlemeleri, vitrin, alan boliicli, malzeme, renk, aydinlatma, gorsel iletisim araglari,
gorsel sunus), isitsel unsurlarin (miizik), dokunsal unsurlarin (havalandirma, 1si,
teshir), kokusal unsurlarin (magaza kokusu) ve tatsal unsurlarin (ikramlar) kullanildig:
tespit edilmistir. insan unsuru da gérsel bir unsur olmakla birlikte iletisimin s6z konusu
oldugu sosyal bir unsurdur ve magazalarin atmosferini etkilemektedir. Literatiirde her
ne kadar tat unsuru, temel {iriinli yiyecek olan magazalarin degerlendirilmesi i¢in 6nem
gosterse de, mobilya gibi gida dis1 iirlin satan magazalarda da yapilan ikramlarin

miisteriler tarafindan olumlu karsilandig1 ve memnuniyet yarattig1 goriilmiistiir.

Yeni konsept magazalarda tasarim anlaminda degisiklik gosteren i¢ mekan
unsurlarinin miisteriler tizerinde literatiiri destekler nitelikte fiziksel ve psikolojik
etkiler yarattig1 soylemek miimkiin olmaktadir. Alan ¢alismasi kapsaminda incelenen
konsept degisikliginin magaza igerisinde olusan memnuniyeti arttirdig1 gézlemlenmis,
misteri aligveris davraniglari iizerinde etkili oldugu saptanmistir. Yaratilan yeni
atmosferin, keyifli bir aligveris deneyimi sundugu, tiiketiciler tarafindan olumlu
degerlendirildigi ve ruh hallerini ve duygu durumlarin1 olumlu yonde etkileyerek
mekansal memnuniyet yarattigi ortaya ¢ikmistir. Miisteriler, magazalari tekrar ziyaret
etmeyi diisiindiiklerini ve baskalarina 6nereceklerini belirtmislerdir. Yapilan tasarim

degisiklikleri ile tirtinlerin daha fazla 6n plana ¢iktig1 ve daha fazla dikkat ¢ektigi bu
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sayede miisterilerin iiriinlere daha ¢ok yaklastig1 ve {iriinleri incelemek i¢in magazada
diistindiiklerinden daha fazla zaman harcadiklar1 saptanmistir. Yapilan yiliz yiize
goriismeler sonucunda yeni i¢ mekan tasarimi, miisterilerin plansiz satin alimlari
tizerinde de etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunlarin yani sira, yeni konseptin satig

danigmanlari {izerinde de olumlu etkileri goriilmiistiir.

Yapilan degerlendirme sonucunda, magaza atmosferini olusturan unsurlardan
i¢ mekan planlamasi ve alan boliimlemesi (alan boliimleme, iirlin sergilenis bigimleri
magaza yerlesim sekli, tirlinler arasi dolasim mesafesi, ddeme noktasi), vitrin, alan
boliicii, malzeme, renk, aydinlatma, etiketler, bilgilendirme ve {iriin gorselleri, gorsel
dekorasyon ogeleri (tablo, pano, vs.), aksesuarlar, miizik, teshir ve ikramlar ile ilgili
yapilan degisikliklerin eski konsept magazalar1 ziyaret eden miisteriler tarafindan
olumlu degerlendirildigi, yeni konsept magazalarda yapilan degisiklikler sonucunda
ise miisterilerdeki begeninin artmis oldugu saptanmistir. Atmosferi olusturan
unsurlardan bir tanesi olan koku unsurunun ise magaza igerisinde aligverise etki eden
etmenler icerisinde ¢ok 6nemli olarak belirtilmis olmasina ragmen yeni konseptte
kullanilan kokunun aligverise olumlu veya olumsuz bir etkisinin bulunmadig
goriilmustiir. Oysaki literatiirdeki ¢alismalarda koku unsurunun genel olarak
magazalarda memnuniyet yarattig1 ve tiriinlerin olumlu sekilde degerlendirilmesinde
etkili oldugu goriilmektedir. Yapilan calismada ise genel olarak magazada koku
kullantminin miisteriler tarafindan olumlu degerlendirildigi g6z 6niine alindig1 zaman,
yeni kokunun aligverise olumlu etkisi olup olmadigi ile ilgili sahip olunan bu kararsiz
goriisiin firmanin yeni koku se¢imi ile ilgili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda,
eski konsepte gore yeni konseptte ortaya ¢ikan bu olumsuz goriisiin nedeninin,
miisterilerin magazada alisilmis olan koku disinda bir koku ile karsilasilmasi
olabilecegi gibi, yeni kokunun begenilmemesinden kaynakli olabilecegi
diisiiniilmektedir. Yeni konsept magazalar ile ilgili bir diger olumsuz degerlendirme
ise, magaza i¢erisindeki iirlin miktari ile ilgilidir. Magaza i¢ mekéan planlamasi ve alan
boliimlemesi ile ilgili yapilan tiim degisikliklerin olumlu degerlendirilmesine ragmen,
magaza igerisindeki {irlin miktarmin sikisgik bir ortam yarattigi belirtilmistir. Bu
baglamda mobilyalar ile birlikte gerek tamamlayici tirlinler gerekse aksesuarlarin
magaza igerisindeki kullanim miktarinin tiiketicilerin aligverislerine etki eden bir karar

oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Ilgi gekici bir diger sonug, iklimlendirme (1s1 ve havalandirma) unsurlari ile

ilgili olarak magaza igerisinde fark edilebilir degisiklikler olmamasina ragmen
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miusteriler tarafindan bu unsurlar ile ilgili degisiklik fark edilmesi ve bu unsurlarin
olumlu sekilde degerlendirilmesidir. Literatiirde, renklerin ortamin 1sist ile ilgili olarak
insanlar lzerinde farkli algilar yarattigi ve fiziksel ve psikolojik etkilere neden
oldugunu ortaya koyan ¢aligmalar bulundugu goz 6niine alinarak, miisterilerin magaza
icerisinde iklimlendirme unsurlarin1 degerlendirirken, farkli yan unsurlardan
etkilenmis olabileceklerini akillara getirmekte, yeni calismalara yol agabilecegi

distiniilmektedir.

Sonug olarak, mobilya magazalarinda bes duyuya birden hitap eden keyifli
magaza ortamlarinin miisterileri olumlu yonde etkiledigi ve mekansal memnuniyet
yarattig1 ortaya ¢ikmistir. Bu veriler duyulara hitap eden magaza i¢ mekan tasarim
bilesenlerinin, miisteri memnuniyeti yaratacak sekilde dikkatle planlanmasinin
firmalara tiiketicilerin aligverislerini olumlu sekilde etkileme anlaminda katk1
saglamas1 beklenmektedir. Bes duyudan biri olan tat unsurunun ise, mobilya
perakendeciliginde temel {iriin olmamasmma ragmen, magaza ortaminin
degerlendirilmesi ve alisveris deneyiminin daha olumlu ge¢cmesi i¢in art1 bir deger

Kattig1 goriilmistir.

Arastirma sonuglarinin bu konuda egitim veren akademisyenlere, icmimar,
mimar, tasarimci ve gorsel diizenleme uzmanlarina, perakendeci firmalara, magaza
miidiirleri ve magaza calisanlarina yol gosterici olmasi amaglanmistir. Bu calisma
mobilya magazas1 6zelinde yapilmis olup, yapilan degerlendirmelerin begenmelik
iirlin satan diger perakende magaza cesitleri i¢in de gecerli olacagi one stiriilebilir.
Gelecek calismalarin, dayanikli tiiketim tirtinleri arasindan segilen farkl iiriin gruplar
icin de yapilabilecegi diisiilmektedir. Ayrica, mobilya iriinlerinin kendi igerisinde de
farkli kategorilere (ofis mobilyasi, mutfak mobilyasi, geng mobilyasi, bah¢e mobilyasi
vb.) ayrilmasi goz Oniinde bulundurularak, i¢ mekéna ait tasarim unsurlarimin bu
kategoriler 6zelinde incelendigi yeni caligmalar ile literatiire katki saglanmasi

mumkin olacaktir.
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EKLER

Ek 1: Karabaglar Zemin Kat Magaza Plami ve Panoramik Magaza i¢ Mekan
Fotografi (Eski Konsept)
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Ek 2: Forum-Bornova Zemin Kat Magaza Plam ve Panoramik Magaza I¢
Mekan Fotografi (Eski Konsept)
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Ek 3: Balgova Zemin Kat Magaza Plan1 ve Panoramik Magaza i¢ Mekan
Fotografi (Eski Konsept)
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Ek 4: Manavkuyu- Bayrakli Zemin Kat Magaza Plam1 ve Panoramik Magaza ic
Mekan Fotografi (Eski Konsept)
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Kaynak: Dogtas (2019). Dogtas Mimari Arsiv.
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Ek 5: Mavisehir-Karsiyaka Zemin Kat Magaza Plam1 ve Panoramik Magaza i¢
Mekan Fotografi (Eski Konsept)
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Kaynak: Dogtas (2019). Dogtas Mimari Arsiv.
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Ek 6: Kisikkdy Zemin Kat Magaza Plami ve Panoramik Magaza I¢ Mekan
Fotografi (Yeni Konsept)
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Kaynak: Dogtas (2019). Dogtas Mimari Arsiv.
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Ek 7: Gaziemir Zemin Kat Magaza Plan1 ve Panoramik Magaza i¢ Mekan
Fotografi (Yeni Konsept)
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Kaynak: Dogtas (2019). Dogtas Mimari Arsiv.
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Ek 8: Magaza Yapim Rehberi- Icindekiler

A. ON CALISMALAR
* Projelendirme

« I¢ Gorseller

* Demirbaglar

» Aksesuarlar

B. DIS CEPHE
* Projelendirme

* Malzeme Bilgisi

C.iC MEKAN

* Zemin

» Siipiirgelik

* Tavan

* Duvarlar

* Seperatorler

* Aydinlatma Ve Elektrik
* Boya

D. AKSESUARLAR
* Halilar

* Masa tizeri servisler

* Tablolar

* Dekoratif aydinlatmalar
* Seramik objeler

* Yapay bitki ve agaclar
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