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Giliniimiizde magazacilik konusunda giderek artan rekabet durumu, kurum ve markalarin magaza ici
atmosferine daha fazla yonelmesine sebebiyet vermektedir. Bu nedenle ¢alismanin ana problemini,
magaza ici atmosferinde etkili olan i¢ mimari pratikleri ve bunlarin tiiketici tarafindan nasil algilandig1
olusturmaktadir. Bu ¢aligmanin iki ana amaci bulunmaktadir; ilki, 6rneklem olarak secilen H&M
magazalarinin, i¢c mekan analizlerinin yapilarak tablolastirilmast ve elde edilen verilerin
degerlendirilerek markanin kimligi ile biitiinligiine bakilmasi, ikincisi ise, kurum kimligi, gorsel kimlik
ve marka bagliklar altinda 6rneklem olarak secilen markanin tiiketicisine magaza i¢i atmosferi konusu
ile ilgili diislincelerini sorarak bu magazalar i¢inde uygulanan i¢ mimari pratikler ile dig hedef kitle olan
tiiketicinin magazada kaldig1 siire ve satin alma arasindaki iliskiyi dlgmektir. Bu dogrultuda, 6rneklem
secilen magazalar lizerinde gorsel ¢ozlimleme yapildiktan sonra gorsel kimlik cercevesinde elde edilen
verilere i¢ mekan ¢oziimlemesi yapilip daha sonra kartopu 6rneklem yontemiyle bireylere online anket
gonderilerek 484 kisiye ulasilmistir. Calismanin sonuglarina bakildiginda, magaza i¢i atmosferinin
tiiketicinin magaza igerisinde kaldig1 siirenin artmasinda ve satin alma gergeklestirmesinde olumlu
etkileri oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Algist

EVALUATION OF THE INTERIOR FROM VISUAL IDENTITY AND
REFLECTION TO THE CONSUMER H&M STORE CASE

ABSTRACT

Nowadays, increasing of the competition in the field of merchandising causes institutions and brands to
focus so much more on the in-store atmosphere. Therefore, the main problem of the study is the interior
architecture practices that are effective in the in-store atmosphere and how these are perceived by the
consumer. This study has two main objectives; the first of these is the tabulation of H&M stores selected
as a sample by making interior analysis and evaluating the data obtained to look at the identity and
integrity of the brand and the second is by asking the consumer of the brand selected as a sample under
the corporate identity, visual identity and brand titles for their opinions on the issue of in-store
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atmosphere. to measure the relationship between the interior architecture practices applied in these stores
and the time the consumer, who is the external target audience, stays in the store and purchases.
Accordingly, after the visual analysis was done on the stores selected as the sample, the data obtained
within the framework of visual identity was analyzed and then an online questionnaire was sent to the
individuals with the snowball sampling method and 484 people were reached. Considering the results
of the study, it has been revealed that the in-store atmosphere has positive effects on increasing the time
that the consumer stays in the store and making purchases.

Keywords: Visual Identity. Brand. In-store Atmosphere. Internal Evaluation. Consumer Perfection

GIRIS

Giliniimiiz diinyasinda, tiiketim temel alinarak tiiketicide kendini gdsteren ve artarak devam eden
farkindalik durumu, kurumlarim da kendini ifade etme ihtiyacim ortaya ¢ikartmaktadir. Kurum kimligi
kavrami da bu noktada, bir kurumun rakiplerinden ayirt edilebilmek adina felsefe, iletisim, kiiltiir ve
tasarim unsurlarini biitiiniiyle i¢inde barindirarak kendine 6zgii kisisel 6zellikleri ile varligini ortaya
koymaya etkili olan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir araya gelen bu iki kelimenin tanim1
literatiirde pek ¢ok kere yapilmistir. Bu konuda uzman bireyler tarafindan yapilan tanimlardan bazilan
sOyledir: Olins’e gore; “Kurum kimligi, bir kurumun 'kim oldugunu', 'ne yaptigin1' ve nasil yaptigint'
belirten bir gdsterge olup, kurumun iiriinlerini ve hizmetlerini i¢ ve dig gevresini, iletisim bigimini ve
davraniglarim da iceren bir yap1 olusturmaktadir” (1990, s.11). Balmer’e gére ise; “Ilk olarak, kurum
kimligi gercekci olmak ile ilgilidir ve kurum stratejisi, kurum felsefesi, tarihi, is alani, sundugu iiriin
veya hizmet cercevesinde gelismelidir. Ikincisi, kurum kimligi birden fazla disiplinden olusur.
Ugiinciisii, kurum kimligi, kurum kisiligi yani organizasyon iginde yer alan personel degerlerine
baghdir” (1998, s.978). Markwick ve Fill’e gore ise kurum kimligi; “Kurulusun kendini tanitmasi ¢esitli
paydaslar ve kendisini herkesten ayiran araclarla diger orgiitlerin 'ne ifade ettigini' 6rgiitlenme, yaptig
sey ve nasil yapildigi ve organizasyon hakkinda is ve benimsedigi stratejilerdir” (1997, s.396).
Behaegel’ e gore ise; “Temel kurum kimligi, bir kurumun ne oldugu, nereye dogru yol aldigy, tarihgesi,
is karmasasi, yonetim bi¢imi, iletisim politika ve uygulamalari, terminolojisi, yeterlilikleri, pazar ve
rekabet farkliliklarini tanimlayan ve gosteren faktorlerin toplamidir” (1985, s. 3). Bununla birlikte,
Birkight, Stadler ve Funck’a gore; “Kurum kimligi saptanmis bir kurulus felsefesi, uzun vadeli olarak
belirlenmis bir kurulus hedefi ve tanimlanmis bir (istenen) imaj temeline dayanmaktadir. Kurum bu
temel iizerine hedeflerini stratejik olarak planlayarak, islevsel bir bicimde uygular ve davranig araglarini,
tarzlarini da ortak bir ¢erceve icerisinde sekillendirerek hedef grubuna yonlendirir. Bu sekilde kendisini
ifade eden kurulus, olaylar karsisindaki davranig tarzin1 da ortaya koyar” (1993, s.18).

Kurumlar tarafindan bunun olusturulabilmesi i¢in Oncelikli olarak kurumun kendi kimligini dogru
ortaya koyabilmesi ve bu kavramin igerisinde yer alan gorsel kimlik ve marka unsurlarinin ise altinin
onemle ¢izilmesi gerekmektedir.

Kurumsal Kimligin alt basliginda var olan, ¢calismanin ana temasina zemin hazirlamasi ve daha ¢ok bu
konuyla baglantili olmasi sebebiyle detayli ele alman kurumsal tasarim unsuru ise (gorsel kimlik
olusturma kismi), lirlin ({irlin ambalaji ve marka), iletisim (kurum rengi, isareti, kurumun logosu ve
sembolii, tipografi vb.) ve ¢evre tasarimi (kurum i¢ ve dis mimarisi, magaza tasarimi vb.) konularin
icinde barmdirmaktadir. Kurumsal tasarim kavramina kurumun gorsel kimlik olusturma, gorsel olarak
tiiketiciyi doyuran ve kurumun tiiketiciyle iletisime girdigi, marka ile paralel gitmesi gereken kismi da
denebilmektedir. Gorsel kimlik olusumunu, markanin hedef kitlede edindigi ilk intibaa olarak
degerlendirmek yanlis goziikmemektedir. Satin alma durumunun yiiksek olarak gergeklesebildigi
goriilen mekanlarin basinda da magazalar gelmekte ve bu mekanlarda hedef kitlenin ihtiyaglarini
karsilayip, cevap verebilmek giderek daha onemli bir hal almaktadir. Bu dogrultuda, magazalar,
rakiplerinden siyrilabilmek ve pazarda farklilasabilmek adina magaza atmosferini olusturan biitiin
unsurlara giderek daha fazla 6nem vermekte ve kullanmaktadir. Kurumsal tasarimin 6nemli alt
bagliklarindan biri olan magaza atmosferi, “sozsiiz iletisim araglarindandir, ortamdaki koku, renkler,
dekorasyon gibi fiziksel bilesenler markaya dair ipuglar1 verir” (Karakasoglu ve Arslan, 2016, s. 227).
Giingor’e gore de “magaza atmosferi, tiiketicilerin algisal ve duygusal tepkilerini canlandirarak satin
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alma davraniglarini etkilemek igin, bir ortamin, gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal ve kokusal olarak
tasarlanmasidir. Bu tasarim, her magazanin durusunu ve tiiketicilerde uyandirdigi duyguyu
kapsamaktadir. Bir magazanin fiziksel 6zelliklerinin tiiketici izerinde yarattig1 duygusal etkidir, magaza
tarafindan yaratilan toplam duyusal deneyimdir. Bu deneyimi olusturan icerideki magazanin kendine
0zgii duygusudur. Her magazanin kendi has duygusu vardir; magazalar daginik, neseli, konforlu veya
hiizlinlii olabilmektedir. Tiiketiciler olumlu duygular besledikleri magazalarda, iiriin veya hizmeti daha
olumlu degerlendirirler ve olumsuzluklar1 daha kolay tolere ederler” (2013, s. 62). Bununla birlikte
“kizisan rekabet ortaminda, isletmelerin rakiplerine nazaran tercih edilen bir marka olmalar1 giderek
zorlagsmaktadir. Magazanin dikkat cekici bir atmosfere sahip olmasi, magazanin tiiketici zihnindeki
yerini belirlemektedir. Kiiresel pazarda bilinglenen tiiketiciler artik kendisini 6zel hissettiren satin alma
deneyimi arzulamaktadir” (Arslan ve Baycu, 2006, s. 40-41).

Gorsel kimlik kavrami, i¢ mimari, mimari ve magaza tasarimi vb. bagliklar1 i¢inde bulundurmaktadir.
Bu ¢alisma kapsaminda da i¢ mimari ac¢idan i¢ mekan degerlendirmesi kavrami, magaza igi atmosferi
kavraminin karsiligina denk gelmektedir. Magaza i¢i atmosferi, iki ana unsur {izerinden ele alinmaktir:
Konfor/Ergonomi ve Konsept/Estetik.

Konfor/Ergonomi; Vitrin, girig/kapt tiirli, aydinlatma, havalandirma, donati elemanlar1 (kabinler,
depolama alani, kasa bankosu, teshir/sergileme iiniteleri, aksesuarlar), merdiven/asansér ve
Konsept/Estetik; Magazada kullanilan malzemeler; (doseme, duvar, tavan), magazada kullanilan
renkler/dokular (déseme, duvar, tavan), koku, miizik) ve vb. unsurlarn i¢inde barindiran mekansal
tasarimlar olarak incelenmektedir. “Bir magazanin fiziksel 6zelliklerinin tiiketici {izerindeki duygusal
etkisi, magazanin yarattig1 toplam deneyimdir” (Lewinson, 1997, s.258). Bu noktada, i¢ mekan
tasarlayacak olan profesyonelin kurumsal kimlik tanimini, yapisini, unsurlarini bilmesi, marka
kavramini oturtmasi ve hedef kitlesini dogru tamimlamasi gerekmektedir. Ciinkii bu kavramlarin
Oonemini anlamayan biri yapacagi tasarimin altin1 dolduramayacak, kurumsal kimligin sadece tasarim
kismina takilip kalacaktir. Magaza iginde gorsel olarak hedef tiiketiciyi etkileyecek olan sunum diger
biitiin araclardan daha ¢ok etkili olmaktadir. Tiiketici magazaya girdikten itibaren goziine o i¢ mekanin
nasil konumlandirildigina, tefrislerin onu nasil yonlendirdigine, marka ile magaza i¢ mekan tasariminin
bir baglantist olup olmadigina, kullanilan i¢ mimari dil vb. degiskenlere karsi, bilerek ya da bilmeyerek
tepki vermektedir.

Caligma iki disiplini ele alarak ortaya koydugu énem dahilinde, gorsel kimlik ¢ergevesinde, magaza ici
atmosferinin magazaciliktaki 6nemini belirlemek i¢in halkla iligkiler disiplininden, uygulanan i¢ mimari
pratiklerini saptamak ve bu durumun, tiiketicinin aligveris yapma pratigine etkisini ortaya c¢ikartmak
Oonemiyle ise de i¢ mimarlik disiplininden yararlanmaktadir. Calisma, H&M markasi 6rnegi tizerinden
ve li¢ arastirma sorusu kapsaminda incelenmektedir.

1.H&M’in olusturdugu magaza i¢i atmosferi, tiiketicinin satin alma davranigini etkiler mi?
2.Magaza i¢i atmosferi, markanin tiiketicisi tarafindan nasil algilanmaktadir?

3.Magaza ici atmosferi ile tiiketicinin magazada kalma siiresi arasinda iliski var midir?

METODOLOJI

Calismada Istanbul’daki H&M magazalarinin i¢ mekan tasarimlari yerinde gdzlem ile analiz edilmistir.
Ayrica H&M tiiketicilerine online anket uygulanmistir. Elde edilen nitel ve nicel veriler tablo ve
sekillerle degerlendirilmistir. Arastirmada kullanilan model genel tarama modelidir. Bu dogrultuda
aragtirmada {i¢ adet aragtirma sorusu sorulmus ve bu sorularin anlamlilik diizeyini 6l¢gmek {izere sorular
ile bagdasan degiskenlere regresyon analizi yapilmistir. Arastirmanin ana kiitle 6rneklemi, H&M
markasidir. H&M son yillarda, kadin, erkek, cocuk ve home koleksiyonlarini bir arada bulundurup, bu
biiyiikliikkte Tiirkiye pazarma giren son zincir magazadir. Giyim perakendeciliginde hizli moda
kategorisinde son yillarda 6nem kazanan H&M markasinin bu koleksiyonlar1 barindiran diger markalara
kiyasla, ana bir marka kimliginden dagilarak degil de tek bir marka adiyla pazarda yayginlagsmasi
sebebiyle bu marka calismanin 6rneklemi olarak segilmistir. Ayn1 zamanda H&M, her iilkede aym
iletisim yontemlerini ve reklamlarint kullanmakta iilkeden iilkeye degisen bir stratejisi
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bulunmamaktadir. Bu markanin mesajlarinin kuruldugu giinden beri degismedigini hep ayn1 mesajla
tiiketicisiyle bulustugu goriilebilmektedir. H&M’in bu dogrultuda sdylemleri Diinyada ve Tiirkiye’deki
isleyisi agisindan farkli bir marka bir olma niteligi tagimaktadir (URL-1). H&M markasi, 1947’de Erling
Persson tarafindan kurulmus ve Tiirkiye de ilk magazasini 2010 yilinda agmistir (Mohema, 2017).

Magaza i¢i atmosferini incelemek i¢in olusturulan ¢aligmanin kapsami, H&M markasinin 2017 yili Mart
ayma kadar agilmis olan Istanbul magazalari ile simrlandirilmistir. I¢ mekan analiz tablolar1 icin
kullanilacak olan bu magazalar ¢alisma evrenini olusturmaktadir. H&M markasinin Tiirkiye’deki ilk
magazasinin Istanbul’da olusu, baska hicbir sehrinde bu kadar sayida magazasinin bulunmamasi
acisindan segilen magazalar yeterli olmaktadir. Arastirmada 6rneklem secilen magazalarin H&M
markasinin diger tim magazalarina referans olabilecegi ve tamamim temsil edebilecegi
diisiiniilmektedir. Mart 2017 tarihinden itibaren Istanbul’daki toplam magazasi sayis1 23’e ulagmustir.
Aragtirmada anket ¢aligmasina baslamadan 6nce de magazalar bir kere daha dolasilmis ve magazalarin
acildiklar1 konsept ile devam ettikleri gdzlemlenmistir.

Calismada, birincil veri toplama teknikleri kullanilmustir. i1k olarak Tesadiifi Olmayan Kota Ornekleme
Yontemiyle yerinde gézlem teknigi kullanilarak i¢ mekan analiz tablolari olusturulmustur. Ornek kota
belirlenmis ve gozlem yapilan tarih araliginda, Tirkiye’de toplamda 68 magazasi bulunan H&M
markas1 goz onlinde bulundurularak, segilen magazalarin yeterli oldugu ve ana kiitleyi anlamli bir
sekilde temsil ettigi diisiiniilmiistiir. H&M markasimin Mart 2017 tarihine kadar var olan Istanbul’daki
22 magazasina (Subat-Mart 2017) tarih araliklarin da gidilerek elde edilen gorsel ¢oziimlemeler, i¢
mimari bilgiler 1s18inda olusturulan i¢ mekan analiz tablolarina islenmis ve yorumlanmistir. Bu tarihe
kadar var olan magazalar incelenmis ve markanin gorsel kimliginin uygulanan i¢ mekan tasarimi ile
ortlislip ortlismedigi belirlenmeye ¢alisilmistir.

Bu ¢ercevede, i¢ mekan analiz tablolar1 3 ana baglik halinde olusturulmustur. Tablolardan ilki 6rneklem
olarak secilen her bir magaza i¢in olusturan genel basliklar (bulundugu yer, bulundugu yaka, bulundugu
konum, acilis tarihi, koleksiyon, tek katli/cok katli magaza, vitrin, girig/kap1 tiirli) lizerinden
degerlendirilen, ikinci baglik ise magazalarin kadin, erkek, cocuk ve home koleksiyonuna segmentine
gore boliimlendirilmis hali ve son baglik ise drneklem secilen her magazay1 kapsayacak sekilde magaza
ici atmosferinde etkili olan alt basamaklar1 “Bulundugu Yer - Bulundugu Kat - Bulundugu Yaka -
Bulundugu Konum - Agilig Tarihi — Koleksiyon - Tek Katli Magaza / Cok Katlhi Magaza — Vitrin — Giris
/ Kapi Tiirii — Aydinlatma — Havalandirma — Merdiven / Asansor - Donati Elemanlari (Kabinler / Kasa
Bankosu / Teshir / Sergileme Uniteleri / Aksesuarlar) - Magazada Kullamilan Malzemeler (Ddseme
Kaplamasi / Duvar Kaplamasi/ Tavan Kaplamas1) - Magazada Kullanilan Renkler / Dokular - Magazada
Kullanilan Koku - Magazada Kullanilan Miizik” belirlemek amaciyla olusturan tablolardir.

Bu caligmanin ¢ergevesinde i¢ mekan analiz tablolart olusturulup gorsel kimlik iizerinden i¢ mekan
¢oziimlemesi yapildiktan sonra ¢alisma nicel verilerle desteklenmektedir; bu ¢ercevede satin alma
davraniglan, tiikketicinin marka ile ilgili diislinceleri ve magazada kalma siiresini anlamaya calismak
lizere tiiketicilere, Tesadiifi Olmayan Kartopu Ornekleme Yéntemi ile (Mart-Nisan 2019) tarih
araliklarinda online anket yapilarak, tiiketici algisinda, gorsel kimligin i¢ mekan atmosferine etkisindeki
rolii 6lgme amaciyla, tiiketicilere ait cinsiyet, yas, kendilerinin ya da ailelerinin gelir durumlar1 gibi
demografik 6zelliklerinin bilgisini alarak, tiiketicilerin i¢ mekan magaza igi atmosferinde nelere dikkat
ettikleri, kurumun vermek istedigi mesaj ile tiiketicinin algiladigi mesajin ayni olup olmadig1 ve algilar
arasinda farklilik olup olmadig1 incelenmistir.

Disiplinler aras1 bu calisma kapsaminda literatiirdeki ilgili 6l¢ekler incelenerek anket sorular
aragtirmaci tarafindan diizenlenmistir. Caligmada uygulanan anket, 3 boliimden olugsmakta ve toplamda
29 soru i¢ermektedir:

1. Tiketicinin H&M markast ile ilgili genel olarak neler diisiindiigii belirlemeye yonelik sorular.

2.H&M magaza i¢i atmosferinin tiikketicinin i¢ mekan algisini dlgme, tiiketicinin satin alma davranigini
etkileme ve magazada kalma siiresi davranisi arasinda olusan iliskiyi belirlemeye yonelik sorular.

3 Kisisel tanimlayic bilgileri iceren genel sorular.
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Online anket ile 523 kisiye ulagilmig 484 kisi ise anketi sonuna kadar tamamlamistir. Elde edilen veriler
otomatik olarak online anket kurumunun veri tabanina kaydedilmektedir. Bu bilgiler istatistik programi1
olan SPSS 17 paket programina aktarilmis ve degerlendirilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Caligmanin sonucunda elde edilen bulgular1 ortaya koymak igin ilk dnce ¢aligmanin i¢ mekan analiz
tablolarmin bulundugu kisim tanimlanmis daha sonra ise ¢aligmada kullanilan anketin bulgularina yer
verilmistir. Calismada, magaza i¢i atmosferini olusturan alt bagliklar olan Konfor/Ergonomi ve
Konsept/Estetik unsurlari, tiiketicinin magazadan duyusal ve duygusal sekilde etkilenmesini
saglamaktadir. Magaza i¢i atmosferi kavramimin “Konfor/Ergonomi (Vitrin, Girig/Kap1 Tiird,
Aydinlatma, Havalandirma, Donati Elemanlar1 (Kabinler, Depolama Alani, Kasa Bankosu,
Teshir/Sergileme Uniteleri, Aksesuarlar), Merdiven/Asansér) ve Konsept/Estetik (Magazada Kullanilan
Malzemeler (Déseme, Duvar, Tavan), Magazada Kullanilan Renkler/Dokular (Déseme, Duvar, Tavan),
Koku, Miizik)” alt basliklar;, H&M markasinin, Istanbul magazalari i¢in olusturulan, ic mekan analiz
tablolarinda da kullanilmistir. Bu basliklarin tiiketicisi tizerindeki etkileri ise ¢aligmanin bir baska
yoOntemi veri elde etme teknigi olan online anket ile belirlenmistir.

H&M magazalarinin her biri bulundugu yer, bulundugu yaka, bulundugu konum, agilis tarihi,
koleksiyon, tek katli/cok katli magaza, vitrin, girig/kapi tiirii olarak tek tek analiz edilmistir. Elde edilen
verilen 151¢inda, H&M markasinin, Tiirkiye nin diger sehirlerinde veya diinyada var olan 6rneklerine
bakildiginda konsept (URL-2), amiral (URL-3) veya bazi sosyo-ekonomik seviyenin yliksek oldugu
semtlerde (URL-4) actig1 magazalar diginda genel olarak ayni i¢c mekén tasarim (URL-5) unsurlarin
kullandig1 goriilmektedir. Arastirma kapsami incelendiginde; 22 magazasinda Kadin ve Erkek; 21
magazasinda Cocuk; 3 magazasinda ise Home koleksiyonu H&M markas1 magazalarini hem AVM
icinde hem de cadde {izerine agarak tiiketiciye baslica iki segenek sunmaktadir. Arastirmanin kapsami
dahilinde, magazanm 20 tane AVM icinde yer alan magazasi, 2 tane de cadde ilizerinde konumlanan
magazasi bulunmakta bunlardan 14 tanesi Avrupa Yakasinda, 8 tanesi ise Anadolu yakasinda
konumlanmaktadir (URL 2-3-4). Aym1 zamanda 10 tane magazasi tek katli, 12 tane magazasi ise iki
veya ¢ok katli olarak var olmaktadir (URL 2-3-4-5).

T e—

Resim 1. H&M Palladium Magazasi
Global Tasarim Konseptli Magaza (Tek Katli, AVM igerisinde, Anadolu Yakasinda)
Kaynak: URL-2

Resim 2. H&M Bagdat Caddesi Magazasi
Amiral Magaza (Cok Katli, Cadde iizerinde, Anadolu Yakasinda)
Kaynak: URL-3
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Resim 3. H&M Zorlu Magazasi (Tek Katli, AVM igerisinde, Avrupa Yakasinda)
Kaynak: URL-4

Resim 4. H&M Akyaka Park Magazas1 (Tek Katli, AVM igerisinde, Anadolu Yakasinda)
Kaynak: URL-5

Gorsel ¢oziimleme sonucu ortaya ¢ikan i¢ mekan analiz tablolarinda 6ne ¢ikan bagliklar da ¢aligmanin
bu kisminda yorumlanmustir.

Konfor/Ergonomi: H&M magazasinin vitrinleri incelendiginde ise markanin; hem agik hem de kapali
vitrini, hem tirlin sergilemeli hem de iiriin sergilemesiz vitrini ayr1 ayr1 veya bir arada tercih ettigi
goriilmektedir. “Magazalarin afisi, ichoyutlu posteri gorevini géren, magaza kimligini yansitan her
magazada farklilik gosteren saydam yiizeyler olan vitrinler, ya da baska bir deyisle dis algi alanlari: {iriin
sergileme, giris ve magazanin adindan olusan bir biitiin olarak nitelendirilebilir. Bu {i¢ elemanin birlikte
tasarimi tiiketicinin algisini etkiler” (Temel ve Aydintan, 2012, s. 116). H&M cadde iizeri magaza
girislerinde magaza iirlin koruma anteninin yaninda tek kanat veya ¢ift kanat olarak degisen otomatik
kayar kapi, AVM i¢indeki magazalarinda da ise agik kap1 sistemi tercih edilmekte sadece magaza {iriin
koruma giivenlik anketi kullanilmaktadir. AVM’nin i¢inde bulunan magazalarinda daha ¢ok bireyin
magazaya ugrayabilecegi diisiiniildiigii icin daha davetkar olan bu tutumun gecerli oldugunu séylemek
miimkiindiir. Calismanin 6rneklemi olan H&M markasimin da ¢ogu magazasi yapay aydinlatmalarla
tasarlanmig olan aligveris merkezlerinin i¢inde yer aldig1 i¢in, magaza icinde de yapay aydinlatma
kullanim1 zorunlu hale gelmektedir. H&M markasinin magazalarina bakildiginda genel olarak tiim
koleksiyonlarinda beyaz veya giin 15181 renginde 1s1ik kullanilarak aydinlik ve ferah bir ortamin
yaratilmak istendigi disiiniilmektedir. H&M markasinin magazalarinin tiimiinde ise havalandirma
durumu ve ortam 1s1s1 ayni standardi korumaktadir. Magazalarda havalandirma bosluklari, menfezler ve
klima kullanilmaktadir. H&M magazalarinda soyunma kabinleri kapilarinin ¢ogunlukla hem perde hem
de kap1 seklinde tercih edildigi goriilmektedir. Magazalar incelendiginde, 19 farkli deneme kabini tipi
oldugu goriilmektedir. H&M markasinin savundugu ve magazalarda da goriilen i¢ mekan tasarimindaki
genel sade anlayisin, kabinlere bakildiginda degistigi, daha cesitli ve renkli segceneklerin bu alanlarda
tercih edildigi goriilmektedir. H&M markasinin kasa konumlandirmalart incelendiginde de genelde
dikdortgen plana sahip olan magazalarinda kasanin gogunluklu olarak girig kismi hizasinda mekanin en
sonunda konumlandig1 goriilmektedir. H&M magazalarindan yola ¢ikarak bu magazalarda koridorlarin
genis tutuldugu, boyut olarak daha kiigiik iiriinlerin sergilendigi, teshir ve sergileme iinitelerinin oldugu
kisimlarda ise daha dar bir koridorun tercih edildigi gézlemlenmektedir. Ayn1 zamanda, sergileme
elemanlar1 ve teshir stantlar1 serbestce ve paralel koridorlar olusturacak sekilde ortalara
konumlandirilmaktadir. Bu durum tiiketiciye kolaylikla dokunma, koklama ve yakindan gorebilme
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firsatt sunmaktadir. H&M magazalarinda da promosyonlu iiriinlerin kendi koleksiyonu iginde
magazanin daha sonlarina dogru bir 6bek halinde sergilenmektedir. Bazi magaza duvarlarinda ise genis
pencere acikliklariin kullanildigi goriilmektedir. H&M’in magazalar1 incelendiginde ise iki veya ¢ok
kath 12 tane magazasinda yiirliyen merdiven ve asansor kullanildigir goriilmektedir. Magazalarda
kullanilan yiiriiyen merdivene ve asansore ek olarak iki adet cadde iizeri olarak nitelendirilen Bagdat
Caddesi magazasinda granit kaplama, Istiklal Caddesi magazasinda ise mermer kaplama merdiven
kullanilmaktadir.

Konsept / Estetik: H&M magazalarinda da, liikks segmentine girebilecek malzemelerin kullaniimadigi
aksine herkesin kolayca erisebilecegi malzemelerin tercih edildigi géze ¢arpmaktadir. Dégeme, duvar
ve tavanda kullanilan malzemeler ele alindiginda hijyenik ve saglam malzemeler kullanildigi
gorlilmektedir. Markanin kadin, erkek, cocuk ve home koleksiyon alanlarinin désemelerinde agirlikl
olarak gri kare granit kaplama kullanildig1 bazi magazalarinda ise kadin koleksiyonunda agik gri
dikdortgen granit kaplama, erkek koleksiyonunda ise koyu gri dikdortgen granit kaplama tercih edildigi,
home koleksiyonlarinda ise baliksirt1 ahsap parke kullanildig1 gozlemlenmektedir. H&M magazalarinda
ise ¢ogunlukla beyaz, gri, krem, siyah, turkuaz ve cam rengi tonlarmin kullanmildig1 goriilmektedir.
Marka, magazalarinda kendi trettikleri yasemin ve giil karigimi bir koku kullanmakta ve magazada
calinan miizik olarak kuvvetli olmayan hareketli pop miizikler tercih etmektedir.

I¢ mekan tablo analizleri yapildiktan sonra analizlere bagli olarak olusturulan anket sorulart H&M
tiikketicisi olan kisilere uygulanmistir. Anketlerin 6nerme igeren likert 6lgekli sorular i¢in giivenirlilik
analizi yapilmaktadir. Cronbach’s Alpha testi sonucunun genel kabulii 0,7 degerinin {izerinde olmasidir
(Kilig, 2016:47). Anketin 2. kismi1 olan 5°1i likert 6lgekli sorulart bu test ile giivenirlilik analizine tabi
tutulmug (Tablo 1) ve tiim dnermelerin 0,7 degerinin {izerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Likert Olgekli Sorularn Giivenilirlik Istatistikleri (5°1i Likert Olgekli Sorular)

H&M Markasi {le Tlgili Sorular Cronbach’s Alpha N
,754 7
H&M’in Magaza fci Atmosferinin Tiiketicide Cronbach’s Alpha N
Yaratt181 I¢ Mekan Algisini Olgecek Sorular 923 20
H&M Magazasinda Gegirilen Sire Tle Tlgili Sorular Cronbach’s Alpha N
,860 5
H&M Markasindan Satin Alma Niyeti Ile Tlgili Sorular ~ Cronbach’s Alpha N
774 11
H&M Magaza I¢i Atmosferinin Satin Alma Niyetine Cronbach’s Alpha N
Etkisini Ol¢iimleyecek Sorular 945 11
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Tablo 2. Anketin birinci kismu: Tiiketicinin H&M Markasi ile Ilgili Genel Olarak Neler Diisiindiigii

Belirlemeye Yonelik Sorular

H&M magazasindan hangi 2-3 Ayda Bir (179 Kisi) Ayda Bir (172 Kisi)
siklikta aligveris yapildig1 2%36.98 9435.54
H&M magazasina . Yarim Saat — 1 Saat Arast (219 Kisi)
e e Yarim Saatten Az (226 Kisi) §
aligveris i¢in gelindiginde
ortalama kalinan sire %46.69 %45.25
H&M magazasina Arkadasimla (280 Kisi)
genellikle kim/rle gidildigi 0457.85
H&M’in en ¢ok hangi )
magazasindan aligverig Istanbul
yaparsiniz?
Kadin . Cocuk .
H&M markasiin en fazla Koleksiyonu Erkek Koleksiyonu Koleksiyonu Home Koleksiyonu
ahsver_ls yapilan (265 Kisi) (144 Kisi) (62 Kisi) (13 Kisi)
koleksiyonlar1 9429.75 9%2.69
%54.75 o %12.81 o
H&M markasimin 6zel
markalarla veya kisilerle - Hayir (162 o .
yaptig1 is birliklerinin takip| Vet (236 Kis) Kisi) Fikrim Yol (86 Kisi)
edilme durumu %48.76 943347 %17.77
Ucuz (294 | Yenilik¢i (295 | Sik (220 o .
H&M markasinin tiiketici Kisi) Kisi) Kisi) Kaliteli (202 Kisi)
icin ne ifade ettigi 2%41.74
%60.74 %60.95 %45.45 '
H&M magazalarinin i¢ o o
mimarisinin magazay1 Evet (264 Kisi) Hayir (220 Kisi)
tercih etmelerinde etkili %54.55 %45 45
olup olmadig1
H&M magazasinin magaza koliz(ihl:)nu' kole]jl:;(ielc()nu'
i¢i atmosferini a dm}lllk ’ dﬁzezli > | Cocuk koleksiyonu; renkli, | Home koleksiyonu; etkileyici,
koleksiyonlarina gére nasil Y > i aydimnlik ve genis/ferah diizenli ve goriiniir
- e S modern ve karanlik ve
degerlendirdikleri . e
genis/ferah goriniir
. Kadin Erkek . .
H&M markasinin hangi Koleksiyon > Home koleksiyon Cocuk koleksiyon
koleksiyon/lariin magaza koleksiyon (101 kisi) (62 kisi)
ici atmosferi daha ok (164 kisi) (157 kisi) s 3
hoslarina gittigi 9433.88 0432.44 %20.87 %12.81
H&M’in reklam Evet (249 kisi) Hayir (235 kisi)
kampanyalarini takip etme
durumu %51.45 %48.55
H&M’in web sayfasmi ne Nadiren Yanit1 (283 Kisi) Hig Ziyaret Etmemis (116 Kisi)
siklikla ziyaret edildigi 0458.47 2%23.97

H&M’in sosyal medya
mecralarindan
hangisini/lerini takip
ettikleri

Takip Etmiyorum (221 | Instagram (220
Kisi) Kisi)
%45.66 %45.45

Facebook (151 Kisi)
%31.20
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Markanin siirekli yenilenen {iretim ve teslim yontemleri ile mevsim kliselerini yikarak piyasada var
olmasina karsin ankete yanitlayanlarin aligkanliklarini kiramadig: ve hala 2-3 Ayda Bir magazaya gelip
mevsim gegislerinde magazay1 daha ¢ok tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Cogunlukla magazada
Yarim Saatten Az duruldugu ve en fazla Arkadasimla seceneginin isaretlendigi goriilmektedir. H&M’in
amiral magazasi olarak nitelendirdigi Istanbul’da bulunan Bagdat Caddesi Magazasinin en gok aligveris
yapilan magaza oldugu aym1 zamanda da genelde AVM iginde yer alan magazalarin tercih edildigi de
ortaya ¢ikmistir. Markanin oncelikli hedef kitlesi olan kadinlarin, ¢ikan sonugla dogru orantili oldugu
goriilmektedir. Home koleksiyonun ise Tiirkiye pazarina diger koleksiyonlara kiyasla daha gec girmesi
sebebi ile tiiketicinin bu koleksiyon hakkinda daha az fikre sahip olmasi normal olmaktadir. H&M
tiiketicisinin aslinda markay1 degerlendirirken marka ile ilgili is birlikleri hakkinda bilgi sahibi oldugu
fakat bu tip isbirliklerinin her magazada olmamasi sebebiyle bu sonucun ¢iktigi diisiiniilmektedir. H&M
kendisini yenilik¢i, ¢evreci, kaliteli, ucuz ve sik olarak tanimlamaktadir. Tiiketici ise H&M markasini
en c¢ok yenilik¢i (295 kisi), ucuz (294 kisi) sik (220 kisi), kaliteli (202 kisi) ve cevreci (187 kisi)
sifatlariyla bagdastirmis ve markay1 bu sekilde gordiigiinii ortaya koymustur. Genel ¢er¢evede i¢ mimari
acidan tiiketicinin magazay1 nasil gordiigii sorulmak istendiginde ise; Kadin Koleksiyonu; aydinlik,
modern ve genis, Erkek Koleksiyonu; diizenli, karanlik ve goriiniir, Cocuk Koleksiyonu; renkli, aydinlik
ve genig/ferah, Home Koleksiyonu ise; etkileyici, diizenli ve goriiniir olarak sifatlandigi goriilmektedir.
Reklamlarda iiriiniin 6n planda olmadigi genelde konsept reklamlar {izerinden tiiketiciyle bulustugu
goriilmektedir. Bu strateji markanin zaten kendini pazarda tanittigini ve {iriinii n plana koyarak kendini
anlatmak geregi duymadigim da ortaya koymaktadir. Markanin web sayfasim “Takip Etmiyorum”
seceneginin daha yiiksek ¢cikmis olmasi, web sayfasinin Tiirkiye’de ilk magaza agiliginin ardindan 7 yil
sonra, 2017 yilinda hizmete girmis olmasmin etkisi olabilmektedir.—Markanin sosyal medya
mecralarindan hangisini/lerini takip ediyorsunuz sorusunun yaniti olarak da %45.66 ile “Takip
Etmiyorum” segenegi ¢ikmis, en yliksek oran alan ikinci yanit %45.45 ile anketi yanitlayanlarin en ¢ok
29-39 yas arasi bireyler olmasimin paralelinde Instagram oldugu goriilmiistiir. Ote yandan markanin
herhangi bir sosyal medya mecrasim1 takip etmemek aligveris yapilmadigi sonucunu da
gostermemektedir. Bir baska deyisle tiiketiciler magazadan aligverisi ve magaza deneyimini
onemsemektedir.

Anketin ikinci kismi: H&M Magaza I¢i Atmosferinin Tiiketicinin I¢ Mekan Algisini Olgme, Tiiketicinin
Satin Alma Davramsini Etkileme ve Magazada Kalma Siiresi Davramisi Arasinda Olusan Iliskiyi
Belirlemeye Yo6nelik Sorular (5°1i Likert Olgekli Sorular) Anketin tiim likert dlgekli sorulari “tamamen
katiltyorum” ifadesi 5, “katiliyorum” ifadesi 4, “kararsizim ifadesi” 3, “katilmiyorum” ifadesi 2, “hig
katilmiyorum” ifadesi ise 1 olarak kodlanmigtir. Tabloda ortaya ¢ikan bir diger ifade olan standart sapma
degeri i¢in uzmanlar, sorularin anlamli olugunu yitirmemesi adina bu ifadenin degerlerinin 1 degerini
ne ¢ok gecmesi 0.5 degerinin de altina inilmemesi gerektigini savunmaktadir.
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Tablo 3. H&M Markas ile Ilgili Sorular (5°1i Likert Olcek)

N Ortalama Standart Sapma
I)H&MV magazasinin .kolek51y0n “(kadn?, _erkek, ¢ocuk, home) 484 3.7955 81998
zenginligi markay1 tercih etmemde 6nemlidir.
2)Moday1 takip ett1g_1m ve yenilik¢i oldugunu diisiindiigim igin 484 37521 82689
H&M markasini tercih ederim.
3)H&M’in belli magazalarinda donem dénem marka veya kisilerle
aptiklar isbirlikleri markay: tercih etmemde etkilidir. 484 3,2583 110215
ft)_H&M Iflarka.sn_nn iiriinlerindeki moda ve ilgi ¢ekici sik stil benim 484 37417 82747
icin ¢ok onemlidir.
5)H&M mgrkasmm izledigi geri doniisiim projeleri markay1 tercih 484 3.5640 96632
etmemi etkiler.
6)Her zaman ayn1t H&M magazasina giderim. 484 2,6529 1,11983
7)H&M ma;kasmm iiriinlermde_kl ¢eside sahip olabilmek i¢in farkly 484 34752 1,04822
iyerdeki magazalarindan aligveris yaparim.
IN 484

H&M magazasinin koleksiyon (kadm, erkek, cocuk, home) zenginligi markay1 tercih etmemde
onemlidir” 6nermesinin en yiiksek ¢cikmasi ile H&M’in olusturdugu her bir konsept ile modern temelleri,
giincel modalar1 ve yiiksek moda bilesenlerinden olusan dengeli bir karisima sahip oldugu
goriilmektedir. H&M markasinin izledigi geri doniisiim projeleri markay1 tercih etmemi etkiler”
onermesi ise 3,5640 ortalama alarak “Katilryorum” ifadesine daha yakin bir sonug ¢iktig1 goriilmektedir.
Markanin geri doniisiim ile ilgili birgok ¢aligmasi, geri doniisiim saglayan magazasi (Akasya AVM) ve
projesi bulunmasina ragmen bunun magaza i¢ mekén tasariminda yansitilmadig1 goriilse de tiiketicinin
markanin bu politikasinin farkinda oldugu sonucu ¢ikmistir. H&M tiiketicisinin aslinda markay1
degerlendirirken marka ile ilgili is birlikleri hakkinda bilgi sahibi oldugu fakat bu tip is birliklerinin
sosyo-ckonomik seviyenin yiiksek oldugu semtlerde actigi magazalarinda 6n plana c¢ikmasi bu
mekanlarda i¢ mekan tasarimlarinda degisiklikler yaparak ve sosyal medya hesaplarindan duyurdugu
icin bu dnermede kararsiz kalindig1 sonucu ¢ikmaktadir.

Tablo 4. H&M’in Magaza Igi Atmosferinin Tiiketicide Yarattig1 I¢ Mekan Algisim Olgecek Sorular

(5’1 Likert Olgek)
N Ortalama Standart Sapma

1)H&M magazasinin AVM iginde olmasini tercih ederim.

484 3,2376 1,01099
2)H&M magazasinin cadde iizerinde olmasini tercih ederim.

484 3,1281 ,92588
3)H&M magazasinin yaptigi vitrinler beni etkiler.

484 3,4835 ,96616
4)H&M magazasini girislerinden itibaren ferah bulurum.

484 3,5909 94244
5)H&M magazasinin aydinlik olusu mekanda daha uzun siire
lgecirmemi saglar.

484 3,7066 ,89667
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6)H&M magazasinin kabinleri {irlin deneme agisindan rahattir,

7)H&M magazasinda ¢alan miizik hosuma gider.

8)H&M magazasinda kullanilan koku hosuma gider.

9)H&M magazasinda kasa Oniinde sergilenen firiinlerden satin
alirim.

10)H&M magazasinda teshir/sergileme {initelerinin dogru
siniflandirilmasi sayesinde aradigim her iirtinii rahatlikla
bulurum.

11)H&M magazasinin iiriin sergileme tarzini1 begenirim.

12)H&M magazasinda kullanilan désemeleri (zemin, duvar,
tavan) begenirim.

13)H&M magazasinda kullanilan aksesuarlara (hal, puf,
poster) dikkat ederim.

14)H&M magazalarinin i¢ mekan tasarimi magaza igerisinde
rahat bir sekilde dolasmami saglar.

15)H&M’in katli magazalarinda bulunan katlar aras1 gegis
kolaydir.

16)H&M’in katli magazalarinda merdiven veya asansorler
dogru yerde konumlanmigtir.

17)H&M magazasinin i¢ mimarisi (tasarim, malzeme, renk,
doku) etkileyicidir.

18)H&M magazasinin i¢ mimarisinde kullanilan renkler
uyumludur.

19)H&M magazasinda kullanilan malzemeler (zemin, duvar,
tavan, kabin, kasa bankosu, teshir/sergileme {initeleri)
markanin iiriinleri ile uyumludur.

20)H&M magazasinin ortam 1s1s1 aligveris i¢in uygundur.

N

484

484

484

484

484

484

484

484

484

484

484

484

484

484

484
484

3,7975

3,6012

3,5847

3,6116

3,5372

3,5806

3,6405

3,5248

3,5537

3,5207

3,5103

3,5599

3,7727

3,7025

3,8616

,78569

,84152

,82598

93359

90813

,87979

,76063

195521

93206

97462

92911

85521

,68856

,68880

, 72763
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H&M magazasiin ortam 1sis1 aligveris i¢in uygundur.” dnermesinin 3,8616 degeri alarak en yiiksek
ortalamaya sahip, en olumlu ve en ¢ok algilanan 6nerme oldugu goriilmektedir. Bu soru grubundaki
onermelere bakildiginda genel olarak tiiketicinin magaza i¢i atmosferinden memnun oldugu sonucu
cikmaktadir. Marka da, tiiketicisinin degisikligi sevmedigini bilmekte ve farkli olabilecek ¢ok ug
tasarimlara magazalarinda yer vermemektedir. Genellikle sade ve markanin ana vizyonuyla uyumlu
kaliteli fakat pahali olmayan i¢ mimari pratiklerin uygulandigi gézlemlenmektedir.

Tablo 5. H&M Magazasinda Gegirilen Siire Ile ilgili Sorular (5°1i Likert Olcek)

N Ortalama Standart Sapma
1)H&M magazasinda uzun siire kalmak keyif verir. 484 3,4360 ,98542
2)H&M magazasindan aligveris yapmasam da dolagmayi 484 3.6632 93484
severim.
3)H&M magaza i¢i atmosferi beni rahatlattigi i¢in aligverigim| 484 33244 1,03367

stirem uzar.

4AH&M magazasinda yaptigim aligverisi diger aligverislerle]
kargilagtirdigimda, bu magazada aligveris i¢in harcadigim 484 3,3864 ,99142
zaman daha eglenceli gelir.

5)H&M magazasindaki gegirilen siirede ¢alisanlar tarafindan|
rahatsiz edilmemek hosuma gider.

IN 484

484 4,0661 ,80871

H&M magazasindaki gecirilen siirede “calisanlar tarafindan rahatsiz edilmemek hosuma gider.”
onermesinin 4,0661 degeri alarak en yiiksek ortalamaya sahip, en olumlu ve en ¢ok algilanan 6nerme
oldugu goriilmektedir. Avci toplayici toplumdan gelen ve semt pazart mantig1 olan aligveris mekanlarina
gitmeyi tercih eden bireyler bu tarz aligveris stratejisinin hakim oldugu magazalara talep gostermektedir.
Bu dogrultuda, magaza iginde serbestce dolasabilmenin hem magazadan gegirilen siireye hem de satin
almaya etkisi olmaktadir. Tiiketici, H&M’in magaza i¢i atmosferinin onlarda yarattig1 i¢c mekén algisini
Olgecek sorulara agirlikl olarak katiliyorum ifadesini isaretlemistir. Bu dogrultuda genel olarak magaza
i¢i atmosferinden memnun olan tiiketicinin magazada dolasmay1 ve uzun siire kalmay da tercih etmesi
paralellik gostermistir.

Tablo 6. H&M Markasindan Satin Alma Niyeti Ile ilgili Sorular (5°1i Likert Olgek)

N Ortalama Standart Sapma

_I)H&M.magaz.asml kisith zamanim olsa da aligveris yapmak 484 3,6529 87723
icin tercih ederim.
2)H&M magazasinin sanal magazasindan aligveris yaparim. 484 2,7459 1,25087
3)HV&M magazasina gidip {irtinleri inceledikten sonra sanal 484 2,6529 1,17574
magazasindan aligveris yaparim.
4)HV&M magazasina eihsvens§ gltmeden once, sanal 484 2.6446 1,16619
magazasindan neler alacagimi belirlerim.
5)H&M magazasinda Onceden plan yapmadan aligveris 484 3.6715 93557
[yaparim.
6)H&M magazasina gittiimde aklimda olmayan seyleri satin| 484 2,6983 1,07287
almaktan kaginirim.
7)H&M magazgsmdakl. calisanlar tarafindan rahatsiz 484 4,0455 80501
edilmeden aligveris yapabilmek satin almay1 kolaylastirir.
8)H&M markasinin {iriinlerini ucuz buldugum i¢in satin alirim. 484 3,5826 ,99657
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9)H&M markasindan 6zellikle indirim dénemlerinde iiriin satin| 484 3,6942 87848
alirm.

10)H&M markasimin iriinlerini kaliteli buldugum icin satin| 484 34773 93997
alirm.

11)H&M r.I.letrke}.S{I.un sosyal n}edyasmda bir baska tiiketicinin| 484 2.8574 1.24209
lizerinde goriip tirlin satin aldigim olmustur.

IN 484

H&M magazasindaki ¢alisanlar tarafindan “rahatsiz edilmeden aligveris yapabilmek satin almay1
kolaylagtirir.” dnermesinin 4,0455 degeri alarak en yiiksek ortalamaya sahip, en olumlu ve en ¢ok
algilanan 6nerme oldugu goriilmektedir. “H&M markasimin triinlerini kaliteli buldugum igin satin
alirnm.” dnermesi ise 3,4773 gibi bir ortalama alarak ‘“Kararsizim” ve “Katiliyorum” ifadesi arasinda
kalindig1 goriilmektedir. Anketin birinci kisminda yer alan H&M markasi sizin i¢in ne ifade etmektedir
sorusuna tiiketicinin 60,741 ucuz, %41,75’inin ise kaliteli sifatlarii isaretlemistir. Bu dogrultuda
yanitlarin, yukaridaki 6nermelerde ¢ikan sonuglar ile paralellik kurdugu soylenebilir. H&M markasinin
sosyal medya hesaplarini tiiketicinin yarisinin takip etmiyorum yanit1 vermesi sosyal medya hesabindan
baska bir tiiketicinin lizerinde goriip iiriin satin aldigim olmustur 6nermesinin ise kararsizim ¢ikmasi ile
baglantilidir. Ayn1 zamanda 6zellikle genglerin interneti giiniimiizde fazlasiyla aktif kullandig1 goz
Ontine alindiginda sanal magazacilik kisminda markanin geri planda kaldig1 sdylenebilir. Tiiketici i¢in
aligveris yapmaya magazaya gitme halen sanal magazaciliginin oniindedir.

Tablo 7. H&M Magaza I¢i Atmosferinin Satin Alma Niyetine Etkisini Olgiimleyecek Sorular (5°li

Likert Olgek)
N Ortalama Standart Sapma
HH&M me}.g?zam icindeki kasamq kqnumu (sirkiilasyon 484 34339 96189
lacisindan) {iriin satin almamda etkilidir.
2)H&M magazasi i¢indeki hareket rahatlig1 ve her iiriine
kolay ulasilabilir olma iiriin satin almamda etkilidir. 484 3,5496 92337
3)H&M magaza ici atmosferi {irlin satin almami keyifli kilar. 484 3,5186 95752
4H&M magaza i¢i atmosferini Pegemyor olmam bir seferde 484 32934 102791
daha fazla iiriin satin almami saglar.
5)H&M’in magaza i¢i atmosferi hosuma gittigi i¢in magazaya 484 3.2851 100583
daha fazla gelirim.
6)H&M’in maggza i¢l at.mosferl hosuma gittigi i¢in 484 32727 1,03959
baskalarina tavsiye ederim.
7)H851\/I_ in magaza i1 atmosferl cocuklar ile dolasmaya uygun| 484 33182 97696
oldugu icin rahatlikla aligveris yaparim.
8?.H&M magazast 1S:1ndek1 QC?IEII iirtinlerin gruplarina gore 484 3.6508 87995
diizenli yerlestirilmis olmast {iriin satin almami kolaylastirir.
9)H&M magazasinda kullanilan 'koku marka ile bag kurmami 484 3.3595 100046
ve lirlin satin almami olumlu etkiler.
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10)H&M magazasinin ig mekaninda kullanilan renkler {iriin 484 3.4628 93065
satin almami olumlu etkiler.

11)H&M magazasinin raf diizenlenmeleri {iriin satin almami 484 3.6240 89808
kolaylastirir.

IN 484

“H&M magazas1 igindeki c¢esitli iiriinlerin gruplarina gore diizenli yerlestirilmis olmasi iirliin satin
almami kolaylastirir.” Onermesinin “Katiliyorum” ifadesine denk geldigi goriilmektedir. Cogu
magazasinda bir¢ok vitrini ve girisi bulunan markanin amaci tiiketicisinin her koleksiyonunu
dolasmasini ve birbirleri arasi gegisini saglamaktir. Oncelikli hedef kitlesi kadinlar olan markanin, ana
giris ve koridorlarmi genellikle kadin koleksiyonundan vermektedir. H&M magazasina giden kadin
tiikketici hem kendine hem de ¢ocuguna kendi aligveris eyleminde bulunabilecegi i¢in ilk 6ncelikli grup
kadinlar olarak diisiiniilmekte daha sonra erkekler gelmektedir. Bu sebeple magaza koleksiyon
yerlesimini yaparken kadin koleksiyonunu merkez alip sagina ve soluna erkek ve ¢ocuk koleksiyonlarini
yerlestirmektedir. Markanin, ¢cok katli magazalarinda ise kadin koleksiyonun zemin katta, erkek ve
cocuk koleksiyonun ise iist katlarda yer aldig1 gozlemlenmektedir. Stant yerlesimi diginda bash bagina
home koleksiyonu bulunan magazalarinda ise bu koleksiyona ayr bir yer verildigi goriilmektedir.
Koleksiyonu dogru yerlestirebilen bir marka hedef ve onun disinda elde edilebilecek potansiyel
tiikketicisinin magazada rahatca dolagmasini saglayacak ve bu durumda satin alma oranini arttiracaktir.
Caliganlar tarafindan miidahale edilmeden serbest dolagimin saglandigi magazada raf diizenlemeleri ve
hareket kolaylig: tliketicinin aradig iiriinii rahatlikla bulabilmesi agisindan 6nemlidir. Bu dogrultuda
magazanin tiiketiciye bu kolaylik hissini verebildigi goriilmektedir. Tiiketicinin {irlinii sectikten sonra
satin alma kararmin son duragi olan kasa bankolarmin tiiketici i¢in dogru yerde konumlanmis olmasi
tiiketicinin magazada fazla dolanip sikilmadan bu alanlar1 bulabilmesi agisindan ¢ok dnemlidir. H&M’in
magaza i¢i atmosferi ¢ocuklar ile dolasmaya uygun oldugu i¢in rahatlikla aligveris yaparim.” dnermesi
ise 3,3182 ortalama almigtir. Markanin ¢ocuk koleksiyonu bulunmasina ragmen c¢ocuklarin
ebeveynleriyle magazaya geldigi diisliniildiiglinde baska koleksiyonlarin i¢ mekén tasariminda
cocuklara hitap eden i¢ mimari pratikler uygulayabilir. Tiketiciye, koleksiyonlara goére magaza ici
atmosferinin onlar i¢in ne hissettirdigi soruldugunda ve tanimlamalar1 istendiginde isaretledikleri bazi
sifat karsiliklart bulunmaktadir. Tiim bunlar olmasina karsin tiiketicinin-magaza i¢i atmosferini halen
baskalarina tavsiye edecek kadar veya bu sebeple magazaya tekrar gelebilecek kadar tanimlayabildigi
diisiiniilmemektedir. Tiiketici, magaza i¢i atmosferinin onda yarattigi ic mekén algisini ¢ogu zaman
farkinda olmadan davranig kaliplan ile gostermektedir.

Tablo 8. Anketin iigiincii kismi: Kisisel Tanimlayici Bilgileri igeren Genel Sorular

Kadin (316 Kisi) Erkek (168 Kisi)

Anketi yanitlayanlarin cinsiyet bilgisi

%65.29 %34.71

29-39 Yas Aras1 (219 Kisi)
Anketi yanitlayanlarin yas aralifi bilgisi
%45.25
Anketi yamtlayanlarin medeni Bekar (258 Kisi) Evli (226 Kisi)
durumlar1 hakkinda bllgl 953.31 9%46.69
Anketi yanitlayanlarin ¢ocugu olup Cocugu Var (158 Kisi) Cocugu Yok (326 Kisi)
Olmadlgl hakkinda bllgl 9%32.64 9%67.36
Anketi yanitlayanlarin en son
tamamladiklar1 egitim diizeyi hakkinda .
bilgi Universite Mezunu (310 Kisi)
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%64.05
Ozel Sektor Calisanlar C“allsma_yan Serbetst. Meslek
. Ogrenciler Sahibi/Esnaf
Anketi yanitlayanlarmn ¢alisma durumu (205 Kisi)
hakkinda bilgi g (83 Kisi) (69 Kisi)
0,
/04236 %17.15 %14.26

Anketi yanitlayanlarin toplam net aylik

gelirine dair bilgi 3000-4000 Net Aylik Gelir (112 Kisi)

%23.14

Anketi yanitlayanlarin H&M
magazasindan bir defada yaptiklar 101-500 TL (236 Kisi)
ortalama aligveris harcamasina dair bilgi

%48.76
Anketi yanitlayanlarin H&M tiiketicisi Ucuz Ama Giizel Giyinen Yenilikgi Sik
olarak kendisini nasil tanimladiklarina (307 Kisi) (294 Kisi) (254 Kisi)
biled
dair bilgi %63.43 %60.74 %52.48

Anketi yanitlayanlarin cinsiyet bilgisine bakildiginda markanin 6ncelikli hedef kitlesi ile anketin ¢ikan
sonucunun paralellik gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. H&M, markasinin diinya genelindeki ana hedef
kitlesini orta smif kadin tiiketici olarak belirtmekte ama bunun disinda erkek, ¢ocuk ve home
koleksiyonlar1 da tiretmektedirler. H&M’in 2005 yilina ait faaliyet raporuna gore, marka, 2000 yilinda
kadinlardan olusan hedef tiikketicisini 18 yagindan 45 yasina kadar moda bilinci olan olarak tanimlamakta
ya da marka, bu faaliyet raporunda kendilerini bu yas grubuna ait olduklarini hissettiklerini
belirtmektedir. Ancak ii¢ yil sonra marka, kadin hedef tiiketicisi igin belirledigi yas araligim bu sefer
belirtmemekte ve her yastan moda bilincinde olan kadinlar olarak genigletmektedir. Hollanda'da yapilan
bir ankette ise, H&M tiiketicisinin 50 yasin altindaki kadinlar, iki kisilik haneler veya
yiiksekdgrenimdeki geng aileler, daha yiiksek gelirli ve daha yliksek sosyal smif gruplar olarak
nitelendirilebilecegi ortaya konulmaktadir (aktaran Aydin, 2012, s.40-41). Anketi yanitlayanlarin en son
tamamladiklan egitim diizeyinin, %64,05 gibi bir oranla {iniversite mezunu ¢ikmasi egitim diizeyi
yiiksek bir grubun yogunlukla yanit verdigini gostermektedir.

Caligmada, ankete yanit verenler dogrultusunda c¢ikan sonuglar yorumlandiktan sonra aragtirma
kapsaminda ele alinan ii¢ arastirma sorusu ve bu sorularin anlamlilik diizeyini 6lgmek {izere regresyon
analizi de yapilmstir.

Arastirma Sorusu 1: H&M’in olusturdugu magaza i¢i atmosferi, tliketicinin satin alma davranigini
nasil etkiler?

Tablo 9. Arastirma Sorusu 1 Regresyon Analizi

Modelin (analizin) 6zeti

Model R R? degeri ‘

1 ’795"’ ,633 ‘

Tablonun amaci magaza i¢i atmosferinin (bagimsiz degisken) tiikketicinin satin alma davranigini (bagiml
degisken) nasil etkiledigini gérmek ve buna gére magaza i¢i atmosferini olusturmaktir. Aragtirma sorusu
1 i¢in yapilan regresyon analizini 6zetlemek gerektiginde, R* degeri siitunundaki degerlerden bagimsiz
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degisken durumundaki “Magaza I¢i Atmosferi” bagimli degisken konumundaki tiiketici satin alma
davraniginin % 63,3 linlin magaza i¢i atmosferine bagl oldugu anlasilmaktadir.

Arastirma Sorusu 2: Magaza i¢i atmosferi, markanin tiiketicisi tarafindan nasil algilanmaktadir?
Tablo 10. Arastirma Sorusu 2 Regresyon Analizi

Modelin (analizin) 6zeti

Model R R? degeri ‘

1 ,781"’ ,610 ‘

Tablonun amaci, magaza i¢i atmosferinin (bagimsiz degisken) markanin tiiketicisi (bagimli degisken)
tarafindan nasil algilandigin1 gérmektir. Arastirma sorusu 2 i¢in yapilan regresyon analizini dzetlemek
gerektiginde, R> degeri siitunundaki degerlerden bagimsiz degisken durumundaki “Magaza Ici
Atmosferi” bagiml degisken konumundaki markanin tiiketicilerinin % 61’inin magaza i¢i atmosferi ile
ilgilendigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Arastirma Sorusu 3: Magaza i¢i atmosferi ile tiiketicinin magazada kalma siiresi arasinda iliski var
midir?

Tablo 11. Arastirma Sorusu 3 Regresyon Analizi

Modelin (analizin) 6zeti

Model R R? degeri ‘
1 ,9842 968 ‘

Tablonun amaci, magaza ici atmosferinin (bagimsiz degisken) tiiketicinin magazada kalma siiresini
(bagimli degisken) nasil etkiledigini gérmek ve buna gore magaza i¢i atmosferi olusturulmasidir.
Arastirma sorusu 3 i¢in yapilan regresyon analizini 6zetlemek gerektiginde, R* degeri siitunundaki
degerlerden bagimsiz degisken durumundaki “Magaza i¢i Atmosferi” bagimli degisken konumundaki
tiiketicinin magazada kalma siiresinin % 96,8’inin magaza i¢i atmosferine bagli oldugu anlagilmaktadir.

SONUC

Glinlimiiz diinyasinin en yalin ve yaygin gergegi olan kiiresellesme, bireyleri tilketmeye 6zendirerek,
onlar1 aligveris yapmaya ve {lirlin satin almaya yonlendirmektedir. Pazari olusturan kurum ve markalarda
magaza ici atmosferini her zamandakinden fazla 6nemseyerek, 6zgiin farklilagma yarisina girmislerdir.
Magaza i¢i atmosferi kavrami aslinda tiiketiciyle bulusulan son agama olarak bilinse de, kurum ya da
markanin, bu asamanin 6ncesinde kimlik ve imaj ¢aligmalarini bagariyla tamamlamis olmasi gerektigi
de goz ardi edilmemelidir. Kurum kimligi ve marka kavramlar1 birbirlerinden beslenen, bir arada
diisiiniilmesi ve yiiriitiilmesi gereken kavramlardir. Kurumun nasil bir hizmet vermek istedigi, nasil bir
imaj ¢izdigi ve kurum ile ilgili hedef gruplarin olusturulan tasarim kriterlerinden hoslanip hoslanmadigi,
gorsel kimlige bakilarak anlagilabilmektedir. Degisen magazacilik yaklasimi, yeni bir pazarlama
anlayisini da beraberinde getirmektedir (Arslan, 2016, s.13). Bu dogrultuda gorsel kimlik agisindan var
olan i¢ mekan tasariminin gerekliligi i¢ mimarlik disiplini agisindan da 6nem arz etmektedir. Ozellikle
perakende giyim magazasinda tercih edilen gdrme, duyma, koklama ve dokunma gibi duyu
ozelliklerinin alti 6zenle doldurulmasi gerekmektedir. Tiiketicinin, vitrinden itibaren ilk izlenim
edindigi, satin alma asamasinda ve magazada gecirdigi siirede etkili olan tiim deneyimler magaza ici
atmosferinin i¢inde barinmakta ve tiim 6zellikleri kapsamaktadir. Bireylerin aligveris siiresince deneysel
ve duyusal arayiglarmin artmasi1 magaza i¢i atmosferine dnem verilmesine sebep olmaktadir. Dogru
konumlandirilmig bir marka, kurumu adina felsefesini, iletisimini ve kiiltiiriinii magaza atmosferine
basartyla aktarmayi saglayacaktir. Perakendecilik sektoriinde magaza i¢i atmosfere verilen degerin
giderek arttig1 ve giiniimiiz marka gesitliligi géz 6niinde bulunduruldugunda, tiiketici i¢in de magaza
seceneginin ¢oklugu sdylenmelidir. Bu dogrultuda calisma da, tiiketiciyi bilerek ya da bilmeden

Submit Date: 06.10.2021, Acceptance Date: 25.11.2021, DOI NO: 10.7456/11201100/001 16
Research Article - This article was checked by iThenticate
Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC
ISSN: 2146-5193, January 2022 Volume 12 Issue 1, p.1-19

etkileyecek magaza i¢i atmosferini olusturan alt basliklar Konfor/Ergonomi ve Konsept/Estetik seklinde
olusturulmus ve tanimlanmustir.

H&M markasi kurumsal olarak incelenerek; secilen 6rneklem magazalar lizerinden elde edilen i¢ mekan
analiz tablo bulgular1 yorumlandiginda, markanin kendi kurum ve marka kimligi ile biitiinlesen bir i¢
mekan tasarimina sahip oldugu goriilmektedir. Markanin 6rneklem olarak secilmesine sebep olan
etkenlerin, yapilan analizler sonrasinda da benzer sonuglar vermesi; ¢alisma i¢in segilen 6rneklemin
dogru oldugunun saglamasimi yapmak agisindan 6nemlidir. Dogru konumlandirilmis her markanin
yapmasi gerektigi gibi, 6zellikle hizli moda kategorisinde yer alan H&M gibi bir markanin olmazsa
olmaz sayilan bu duruma ayak uydurdugu gozlemlenmektedir. H&M magazalar1 incelendiginde,
konsept olarak minimalist izlerin bulundugu; markanin modern kaliplar tasidigi, yuvarlak kivrimlardan
daha cok koseli hatlan tercih ettigi goriilmektedir. Rahat olmak isterken bir yandan da sik olmayi
hedefleyen bireylerin bu markay1 tercih ettigi goriilmektedir. H&M uluslararas1 trendlere ayak
uydurmak isteyen her kesimden kadini hedef kitlesi olarak gormektedir. Se¢ilen magazalarin i¢ mekani
incelendiginde markanin, onu tercih eden tiiketicisinin isteklerine bagli kaldig1 sonucuna varilmaktadir.
Daha ¢ok kendi halinde ve rahat dolasabilmek H&M tiiketicisinin tercih ettigi bir davranis kalib1 olarak
dile getirilebilir ki magazalarin bu gereksinime uygun tasarlandig1 anlasilmaktadir.

H&M magazasinin i¢ mimarisinin magazay tercih etmelerine etkili oldugu ve kendilerinin olumlu
yonde etkilendigini belirtenler ile magaza i¢i atmosferi ile ilgili nermelere olumlu yanitlar verenlerin
paralellik gosterdigi goriilmektedir. i¢ mekan analiz tablolarinin yorumlamasinda belirtilen i¢ mimari
olarak gerekli goriilen magaza i¢i atmosferini etkileyecek her detay, anketi yanitlayan 2 kisiden 1’1 igin
de Onem arz etmektedir. Burada en diisiik yanit sayisina sahip olan “H&M’in katli magazalarinda
merdiven veya asansorler dogru yerde konumlanmistir” 6nermesinin diger 6nermelere gore daha az kisi
tarafindan onaylanmas1 tesadiif degildir. Yapilan gozlemler sonucu H&M katli magazalarinda,
merdiven veya asansOrlerin, tliketici i¢in zor ve fark edilmez yerlerde konumlandirildigi goriilmiistiir.
H&M magazasinin aydinlik olusu mekénda daha uzun siire gegirmemi saglar ile “H&M magazasinin i¢
mimarisinde kullanilan renkler uyumludur” 6nermesinin ise daha ¢ok kisi tarafindan isaretlendigi
goriilmektedir. H&M’in magaza i¢inde kullandig1 sade ve anlasilir renk tonlar1 ayn1 zamanda mekani
aydinlik gostermesi ile baglantili olmakta ve markanin bu konularda dogru tercih yaptigin
gostermektedir. H&M markasinin, ¢aligmanin sinirliliklart dahilinde segilen magazalari iizerinde
olusturulan i¢ mekan analiz tablolar1 i¢ mimari ag¢idan incelendiginde de anketi yanitlayanlarin goziinden
bakildiginda da ortak degerlendirmelerin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Kadin koleksiyonunun modern,
aydmnlik, genis/ferah, erkek koleksiyonunun; renkli, diizenli ve goriiniir, home koleksiyonu disinda
digerlerine gore daha goriiniir, ¢ocuk koleksiyonunun renkli, aydinlik, genis/ferah oldugunu, home
koleksiyonunun ise renkli, diizenli ve goriiniir bir alg: yarattigini belirtmek gerekmektedir. Bu noktada,
kendini yenilik¢i hisseden bir bireyin ayni zamanda H&M markasini da yenilik¢i bulmasi 243 kisi ile
en ¢ok ¢ikan sonu¢ olmustur. Bu sonucu, ucuz ama giizel giyinen bireyler, H&M markasimi da ayni
zamanda ucuz olarak nitelendiren ortak 242 kisi ile takip etmekte daha sonra ortak tutumdaki bir baska
sifatta ise, 183 kisi ile kendini sik olarak tarif eden bireylere karsilik H&M markasini da sik bulan
bireyler izlemektedir. Anketi yanitlayanlardan 3’te 1’inin 3000-4000 net aylik gelir durumuna sahip,
yaklagik yarisinin ise 29-39 yas araligina giren geng bireyler olmasi ¢ikan bu sonuglarda etkilidir.
Ekonomik durumu daha orta seviyelerde olan bireyler i¢in kaliteli ve ucuz giyinmek, geng bireyler i¢in
de yenilik¢i bir markadan aligveris yapabilmek onemlidir. Bu dogrultuda tiiketicinin agirlikli olarak
iistlinde durdugu sifatlar ile markanin ana vizyonunda var olan sifatlar ile ortiistiigli gortilmektedir.
H&M’in hedefledigi kurum politikalar ile H&M tiiketicisinin markay1 nasil gordiigii noktasinda elde
edilen verilerin birbiri ile uyumlu oldugu goriilmektedir. Marka/kurum ana vizyonunda kendisini
tanimlarken yenilik¢i, ¢evreci, kaliteli, ucuz ve sik olarak tanimlamakta, buna karsilik ankete yanit
verenlerin 3°te 1’1 de bunun bdyle olduguna inanmaktadir. Bu durum, anketi yanitlayanlarin bilingli bir
sekilde anketi doldurdugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda markanin hedef politikasin1 tiiketiciye
yansitabildigini sOylemek gerekmektedir.

Yapilan literatiir taramasi ve saha ¢aligmalari sonucunda, gorsel kimlik ile i¢ mekan tasarimi konularinin
birbirinden beslendigi ve ¢ok 6nem arz ettigi goriilmektedir. Mevcut literatiirde iki disiplini bir arada
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ele alarak bu ¢ercevede yapilmis Tiirkiye’de bir galigmaya rastlanmamaistir. Bu alanlarda ¢alisan bireyler
icin ¢aligmanin, oncii ve faydali olacagi, gelecek caligmalar icin ise literatlire katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. I¢ mimarlik gibi bir meslegin hayatin her alaninda birgok disiplinle olan iliskisi
diistiniildiigiinde bu bashigmn farkli gézden incelenmesinin ve kuramsal olarak ortaya konmasimin bu
konularla ilgisi olan bireyler ve disiplinler i¢in yararl olacagi éngériilmektedir. I¢ mimarlik meslegini
farkli bir disiplinin gozlinden incelemek c¢aligmanmn ortaya koydugu yenilik¢i sdylemini
olusturmaktadir. Caligma da, bu etkinin Ol¢iimlenmesi ile ortaya c¢ikan sonuglarin perakendecilik
sektoriine ve tiiketiciye ilham katmasi, disiplinler arasi bir ¢alisma olmasi sebebiyle bu alanlarla
ilgilenen bireylere faydali olmasi beklenmektedir. Calisma igin secilen 6rneklem magazalarda gézlem
yapilarak olusturulan i¢ mek&n analiz tablolar1 ile ankete verilen yanitlar ortak cergevede
degerlendirilerek yorumlanmaya calisilmistir. Bu dogrultuda; markanin kendini tanitmak istedigi kimlik
ile markanin tiiketicisi tarafindan algilanan imajin paralellik gosterdigi goriilmiistir. Markanin
magazalarinda dogru tasarlanmis magaza ici atmosferinin, tiiketici tarafindan magazada gecirilen siireye
ve satin almaya etkisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.
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