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Oz

Bu ¢alismanin  amaci, mobilya  sektoriinde
gerceklestirilen bir vaka ¢alismasi ile magaza
ic mekdn tasariminin ve magazada yaratilan
atmosferin  miigteri  aligveris  davranislarina
ve miisteri memnuniyetine etkilerini ortaya
koymaktir. Magaza atmosferinin miisterilerin ruh
hallerini ve duygu durumlarini etkilediginden yola
¢ikilarak  magaza ortamini  olusturan unsurlar
(gorsel sunus ve gorsel iletisimi saglayan unsurlar)
belirlenmis, nitel ve nicel yontemler kullanilarak
miisteri memnuniyeti sorgulanmistir.  Mobilya
markasina ait eski ve yeni konsept magazalar,
gozlem, fotograf cekimleri, anket ¢alismalari ve
yiiz yiize goriismeler ile karsilastinlmistir. Cikan
sonug dogrultusunda, yeni konsept magazalarda
uygulanan gorsel sunus ve gorsel iletisim unsurlari
ile ilgili olusturulan tasanimsal degisikliklerin
miisteriler iizerinde literatiirii destekler nitelikte
fiziksel ve psikolojik etkiler yarattigi soylemek
miimkiindir. Bunun yani sira, ¢alisma sonucunda
dogru magaza atmosferi ve atmosferi olusturan
bilesenlerin tiiketicilerin alisveris deneyimini pozitif
hale getirdigi ve ahsveris davraniglarini olumlu
sekilde etkiledigi ortaya cikmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobilya Magaza
Tasarimi, Magaza Atmosferi, Magaza
Memnuniyeti

Abstract

This study aims to determine the effects of interior
store design and store atmosphere on customer
behavior and in-store pleasantness through a
case study of the furniture industry. Starting from
point of view that atmosphere affects customer’s
emotional states and mood, components that
create store environment (visual presentation
and visual communication were identified and
customer pleasantness was interrogated by using
qualitative and quantitative methods. The study
includes a case study comparing old and new
concept store designs for a furniture brand. In
this context, observation, photo-shootings, survey
studies and face-to-face interviews have been used
in the study. As a result, it is possible to say that
the design changes created regarding the visual
presentation and visual communication elements
applied in the new concept stores create physical
and psychological effects on customers that
support the literature. In addition, it was revealed
that the accurate store atmosphere and the
components that create store atmosphere make
customer’s shopping experience more positive and
affect their shopping behaviors positively.

Key Words: Furniture Store Design, Store
Atmosphere, In-Store Pleasantness
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I. GIRiS

internet magazaciligi ve internet iizerinden yapilan alisverisler giinimiizde hizli
bir sekilde artmaya ve tercih edilir olmaya baslamis olsa da magaza ortamlari
sundugu duyusal deneyimler ile sanal magazalara gore avantajli durumdadir.
Tiketiciler alisverislerini perakende magazalarda veya sanal ortamlarda ger-
ceklestirebilmektedir ancak magazali perakendecilik s6z konusu oldugu za-
man, magazanin varligini siirdiirecegi fiziksel bir ortamdan bahsetmek gerekir.
Bu fiziksel ortami saran ic ve dis cevresel unsurlar ise magaza atmosferini olus-
turmaktadir.

Literatlirde, yapilan calismalar magaza atmosferinin ve magaza atmosferini
olusturan cesitli fiziksel unsurlarin miisteri davranislari tizerinde etkili oldugu
ortaya koymaktadir. Literatiirde yapilan calismalar, magaza atmosferinin tiike-
tici davranislari tizerinde ne denli etkili oldugu géstermektedir. Magaza ortami,
icerisinde barindirdigi farkli uyaranlar ve mesajlar ile olusturdugu fiziki ortam-
da tiketiciyi uyararak alisverise yonlendirmektedir.

Giinlimiizde, miisteriler lizerinde duygusal deneyimler yaratarak satin alma
stirecine etki edebildiklerinin farkina varan firmalar, magaza ortamlarini biling-
li bir sekilde tasarlayarak bu deneyimleri pozitif hale getirmek icin calismak-
tadirlar. Tiketiciler, satin almadan 6nce arastirma yaparak Uriin konusunda
bir karara varsalar bile, son karari magaza icerisinde vermektedirler (Arslan,
201 I: 1. Bu baglamda basarili bir magaza atmosferi firmalara giiclii bir rekabet
avantaji saglamaktadir.

2. ATMOSFER VE GORSEL SUNUS

Kotler’e gore (1973) atmosfer ortami saran cevre 6zellikleri olarak nitelendi-
rilmektedir ve her alisveris ortami bir atmosfere sahiptir. Atmosferik ise tiike-
ticiler lizerinde belirli etkileri uyandirmak ve satin alma olasiliklarini arttirmak
amaciyla yapilan bilincli diizenlemeler seklinde tanimlanmaktadir.

Baker (1986: 80) tarafindan atmosfer; cevresel faktorler (sicaklik, ses, koku,
1stk, mizik vb.), tasarim faktorleri (mimari, malzeme, yerlesim plani gibi fonk-
siyonel ve estetik 6geler) ve sosyal faktorler (miisteriler ve personel) seklinde
boyutlandiriimistir. Berman ve Evans (1995), ise atmosfere ait unsurlari dort
gruba ayirmistir. Bunlar; dis degiskenler, genel ic degiskenler, diizen ve tasarim
degiskenleri, satin alma noktasi ve dekorasyon degiskenleridir. Turley ve Milli-
man (2000), bu degiskenlere insan faktoriini de eklemistir. Bu baglamda pera-
kende magaza ortamlarinda atmosferin i¢ ve dis unsurlarin etkisi ile sekillendigi
soylenebilir. Dis ortam, magazanin cevresel 6zellikleri ile birlikte binaya ait
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tabela, vitrin, malzeme secimi gibi tiim unsurlari kapsamaktadir. Tiketicilerin
magaza ile ilk iletisim kurdugu yer de dis ortamlardir. Bu nedenle de magazalar
oncelikli olarak dis goriinisleri ile magazaya dair dogru mesaiji tiiketiciye ilete-
bilmeli, davetkar ve ilgi cekici olmali ve tliketiciyi magazaya yonlendirebilmeli-
dir (Demirci, 2000; Novak ve Tolman, 1977). Magazanin ic ortami ise, alisveris
stirecinin blyiik béliimiiniin gectigi yerdir. Magaza i¢ ortamlarinin olusabilmesi
icin oncelikle alan boliimlemesi yapilmali, sonra yer, duvar, tavan gibi mekan
sinirlayicilar ile alanlar belirlenmeli, bu alanlarda kullaniimak tzere malzeme,
renk, aydinlatma ve daha bircok ortam bileseni etkin bir sekilde planlanmalidir.
Her bir gorsel unsur, gorsel sunusun bir parcasi olmakla birlikte, magaza ic at-
mosferinin olusmasina da katki saglayarak, misteriler ile iletisim kurmaktadir.

Magaza icerisinde yaratilan atmosfer ve verilen mesajlar ise hem magaza ice-
risinde calisan hem de magaza icerisinde alisveris eylemini gerceklestiren in-
sanlarin duygu durumlari ve davranislari icin belirleyicidir. Magaza calisanlari
ve misterilerin olusturdugu magaza atmosferinden yine magaza calisanlari ve
miisteriler etkilenmekte ve bu etkilesim cift yonlii olmaktadir. Bu noktada in-
san, tim bu bilesenlerden etkilenen bir unsur olmakla birlikte atmosferin de
bir parcasi konumundadir. Yapilan calismalar duyulara hitap eden ortam 6zel-
liklerinin pozitif alisveris deneyimleri yaratmak icin 6nemli oldugunu ve pozitif
alisveris deneyimlerinin yarattigi pozitif ruh halinin satin alma giidiisiinii de ha-
rekete gecirebildigini gostermektedir. Duyusal unsurlarin yardimi ile yaratilan
keyifli magaza ortamlarinin ¢alisan ve miisteriler tizerinde olumlu memnuniyet
yaratmasi ve satin alma siirecini desteklemesi beklenmektedir.

Yer, duvarlar, tavan, aydinlatma, malzemeler, ekipmanlar ve niceleri magaza
oziinde birer yalin parcadir ancak her bir parca tasarimin biitiini olusturur. Bu
nedenle giinlimiizde magazalarin her biri cesitli ve birbirinden faklidir. Magaza
ortamlari misteri deneyimi yasatmak icin basarili bir aractir ve bu arag isik,
miizik, ses vb. farkli fiziksel elemanlar ile kontrol edilebilir (Andersson, Palmb-
lad ve Prevedan, 2012: 7). Kullanilan her malzeme, her renk, her doku, her
obje fark yaratir ve ortaya essiz bir atmosfer gikarir.

Magaza atmosferi ve atmosferi olusturan bilesenler, literatiirde bircok calis-
maya konu olmustur. Magaza atmosferinin satin alma davranislari tizerindeki
etkilerini inceleyen calismalarda 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 (Sum-
mers ve Hebert, 2001; Schielke ve Leudesdorff, 2015) ve kalabalik (Eroglu
ve Machleit, 1990; Hui ve Bateson, 1991) gibi ortam bilesenlerinin misteriler
tizerindeki etkileri ortaya koyulmustur. Ayrica, magaza ortamlarinin tiiketicile-
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rin ruh halini ve alisveris davranislarini etkiledigi yoniindeki genel ¢alismalarin
yani sira memnuniyet, satin alma niyeti, magaza tercihleri, sadakat, alisveristen
keyif alma, satis danismanlari ile iletisim kurma istegi, magaza trafigi, maga-
zada kalis siiresi, satin alma miktari, harcanan para, plansiz satin alimlar, Griin
ve hizmet degerlendirmeleri gibi tiiketiciler tizerindeki etkilerini ortaya ko-
yan calismalar da bulunmaktadir (Mathur ve Goswami, 2014; Chen ve Hsieh,
201 I; 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; Do-
novan ve Rossiter, 1982). Bu baglamda, magaza atmosferi tiiketiciler lizerinde
psikolojik ve fiziksel etkiler yaratabilmesi miimkiin olmaktadir (Acar, 2009:
149). insanlarin bulunduklari ortamlardan etkilendikleri ve ortam zelliklerinin
insanlarin algisini ve ruh halini etkiledigi géz online alindiginda magaza ortam-
larinda tasarima iligkin bilincli calismalarin nemi de ortaya ¢ikmaktadir.

3. ORNEKLEM ALAN CALISMASI: DOGTAS MOBILYA MAGAZASI

Magazalarda atmosfer, tiiketici davranislarini etkileyecek sekilde bilingli olarak
planlanabilmektedir. Magaza icerisindeki ortama ait bircok 6zellik tiiketici igin
birer uyarici niteligi tasimakta ve duygusal ve duyusal etkiler yaratmaktadir.
Literatlirde, yapilan calismalar magaza atmosferinin ve magaza atmosferini
olusturan cesitli fiziksel unsurlarin miisteri davranislari tizerinde etkili oldugu
ortaya koymaktadir. Bu baglamda basarili bir magaza atmosferi firmalara giicli
bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Bu kapsamda, mobilya sektoriiniin 6nde gelen firmalarindan Dogtas Firmasi
secilmis ve Orneklem alan galismasi kapsamina, izmir’de yer alan yedi adet
Dogtas Magazasi dahil edilmistir (Gorsel 1). izmir ilindeki Dogtas Magazala-
rinin secilme nedeni, firmanin 2016 yilinda planlayarak, 2017 yilinda maga-
zalarinda uygulamaya koy—dugu yeni konsepte ait ilk magazalarin, izmir’de
bulunmasidir. Calismanin metodunun bir parcasi olan veri toplama asamasi
dokiimantasyon, anket ve yliz yiize gériisme bilesenlerini icermektedir.

Gorsel 1. Bir Dogtas Magazasina Ait Magaza Atmosferi Ornegi, Yeni Konsept (Yazar Arsivi)
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Tiketicilerin aligverislerine etki eden magaza o6zelliklerinin 6nem derecele-
rinin belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin
alisverislerine etki eden etmenler arasinda magazanin genel atmosferi tiike-
ticiler tarafindan %46,5 ile “cok 6nemli” olarak belirtilmistir (Tablo I). Ma-
gaza atmosferini olusturan unsurlardan biri olan magaza i¢ mekén tasarimi da
tliketiciler tarafindan %51,9 ile “cok 6nemli” olarak belirtilmistir (Tablo 2).
Bu baglamda 6rneklem grubuna yapilan anket sonucunda genel olarak maga-
zalarda atmosfer ve ic mekan tasarim unsurlarinin tiiketicilerin alisverislerine
etki ettigini sdylemek miimkiindiir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
1 4 2,0 2,1 2,1
2 6 3,0 3,2 5,3
3 15 7,5 8,0 134
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
Tablo 1. Magazalarin Genel Atmosferi'
Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
1 2 1,0 1,1 1,1
2 4 2,0 2,1 32
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

Tablo 2. Magazalarin i¢ Mekan Tasarimi*

Yeni konsept ile magaza icerisinde miisterilere konforlu alisveris deneyimi su-
narak, magazada keyifli vakit gecirmelerini saglamak ve magazada kalis siireleri
arttirmak hedeflenmistir (N. Senel, sézlii gériisme, 4 Subat 2018). Bu dogrul-
tuda, ic mekan planlamasi, renkler, malzemeler, aydinlatma, gorsel sunus gibi
ic mekani olusturan unsurlar yeniden planlanmis, yeni konsepte ait tasarim
standartlari belirlenmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda, firmanin yeni
konsept magazalarinda magaza atmosferi ve ic mekan tasarimi ile ilgili yapi-

I * | Hic Onemli Degil 2 Onemsiz 3 Ne Onemli Ne Onemsiz 4 Onemli 5 Cok Onemli. “*” isaretli tim tablolar icin gecerlidir.
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lan degisikliklerin, 6rneklem grup tarafindan fark edilmis oldugu séylenebilir.
Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu ifadeye
katilanlarin oranlarinda artis oldugu gériiliirken, tamamen katilanlarin oranin-
da disiis oldugu gorilmektedir. Orneklem gruptan “Magazanin atmosferi ruh
halimi olumlu yénde etkiledi.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept
magaza miisteri orani %35,7 iken bu yarglya tamamen katildiklarini ifade ma-
gaza misteri orani %35,0’dir (Tablo 3). Yeni konsept magaza miisterilerinin
ise %77,5’i bu yargiya katildiklarini, %17,5’i ise bu yarglya tamamen katildik-
larini ifade etmislerdir (Tablo 3).

Eski Konsept Yeni Konsept

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif | Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
1 8 51 5,7 57
2 13 83 9,3 15,0 1 2,5 2,5 2,5
3 20 12,7 14,3 29,3 1 2,5 2,5 5,0
4 50 31,8 35,7 65,0 31 71,5 71,5 82,5
5 49 31,2 35,0 100,0 7 17,5 17,5 100,0
Toplam 140 89,2 100,0 40 100,0 100,0
Kayip Veri 17 10,8 - -
Toplam 157 100,0 40 100,0

Tablo 3. “Magazanin atmosferi ruh halimi olumlu yonde etkiledi.

Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda kullanilan
ifadeler olduklari géz oniine alinarak, yeni konsept icin bu yargiya katilanlarin
sayisinda oransal olarak artis goriilmektedir. 0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan
Mann-Whitney U testi sonucunda ise “Magazanin atmosferi ruh halimi olumlu
yonde etkiledi.” yargisi icin 0,713 ile anlamh farklilik ortaya cikmadig goriil-
mektedir (Tablo 4). Bu baglamda, Dogtas firmasinin atmosfer ile ilgili yaptig
tasarim degisiklikleri géz oniinde bulundurularak, érneklem grup tarafindan
olumlu degerlendirilen bu yarginin genelleme yapilarak ana kiitle icin de olum-
lu degerlendirildigini s6ylemek miimkiindiir.

Magazanin atmosferi ruh | Magaza genelinde sicak ve | Magazanin igmimarisi
halimi olumlu yonde samimi bir atmosfer aligverigimi keyifli hale
etkiledi. hakimdi. getirdi.
Mann-Whitney U 2700,000 2560,000 2622,500
Wilcoxon W 12570,000 3380,000 11938,500
z -,367 -,818 =372
Asymp. Sig. (2-tailed) ,713 ,413 ,710

Tablo 4. Eski ve yeni konsept arasindaki farki gésteren Mann-Whitney Test sonuglar

Ayni 6rneklem gruptan “Magaza genelinde sicak ve samimi bir atmosfer ha-
kimdi.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri ora-
ni %40,3 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri orani

I ** | Hi¢ Katilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum 5 Tamamen Katiliyorum. “**” isaretli tiim tablolar icin gecerlidir.
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9%36,7’dir (Tablo 5). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise %65,0’1 bu yargi-
ya katildiklarini, %20,0’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir
(Tablo 5). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu
ifadeye katilanlarin oranlarinda artis oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin
oraninda diisls oldugu goriilmektedir.

Eski Konsept Yeni Konsept

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif | Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
1 6 38 43 43
2 10 6,4 72 11,5 4 10,0 10,0 10,0
3 16 10,2 11,5 23,0 2 5,0 5,0 15,0
4 56 35,7 40,3 63,3 26 65,0 65,0 80,0
5 51 32,5 36,7 100,0 8 20,0 20,0 100,0
Toplam 139 88,5 100,0 40 100,0 100,0
Kayip Veri 18 11,5 - -
Toplam 157 100,0 40 100,0

Tablo 5. “Magaza genelinde sicak ve samimi bir atmosfer hakimdi.”**

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda kullani-
lan ifadeler olduklari géz 6niine alinarak, yeni konsept icin bu yargiya katilan-
larin sayisinda oransal olarak artis oldugu gériilmektedir. 0,05 anlamlilik diize-
yinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise “Magaza genelinde sicak
ve samimi bir atmosfer hakimdi.” yargisi icin 0,413 ile anlaml farklilik ortaya
¢tkmadigr goriilmektedir (Tablo 4). Bu baglamda, Dogtas firmasinin atmos-
fer ile ilgili yaptigi tasarim degisiklikleri g6z 6niinde bulundurularak, érneklem
grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu yarginin genelleme yapilarak ana
kiitle icin de olumlu degerlendirildigini sdylemek mimkiindiir. Ayni 6rneklem
gruptan “Magazanin icmimarisi alisverisimi keyifli hale getirdi.” yargisina katil-
diklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri orani %40,4 iken bu yargiya
tamamen katildiklarini ifade magaza miisteri orani %33,8'dir (Tablo 6). Yeni
konsept magaza miisterilerinin ise %75,0’1 bu yargiya katildiklarini, 9%20,8’i
ise bu yargrya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo 6). Eski konsept
ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu ifadeye katilanlarin
oranlarinda artis oldugu gordliirken, tamamen katilanlarin oraninda diists ol-
dugu goriilmektedir.

Eski Konsept Yeni Konsept

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif | Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
1 6 3,8 4.4 44
2 12 7,6 8,8 13,2 1 2,5 2,5 2,5
3 17 10,8 12,5 25,7 1 2,5 2,5 5,0
4 55 35,0 40,4 66,2 30 75,0 75,0 80,0
5 46 29,3 33,8 100,0 8 20,0 20,0 100,0
Toplam 136 86,6 100,0 40 100,0 100,0
Kayip Veri 21 13,4 - -
Toplam 157 100,0 40 100,0

Tablo 6. “Magazanin icmimarisi aligverisimi keyifli hale getirdi.”**
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“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda kul-
lanilan ifadeler olduklari g6z oniine alinarak, bu yargiya katilanlarin sayisinda
oransal olarak artis oldugu gériilmektedir. 0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan
Mann-Whitney U testi sonucunda ise “Magazanin icmimarisi alisverisimi ke-
yifli hale getirdi.” yargisi icin 0, 710 ile anlamh farkllik ortaya cikmadigi goriil-
mektedir (Tablo 4). Bu baglamda, Dogtas firmasinin atmosfer ile ilgili yaptigi
tasarim degisiklikleri géz oniinde bulundurularak, érneklem grup tarafindan
olumlu degerlendirilen bu yarginin genelleme yapilarak ana kiitle icin de olum-
lu degerlendirildigini s6ylemek mimkindiir.

3.1. Gorsel Sunus

Gorsel sunus, driinlerin miisterilerde satin alma istegi yaratacak sekilde ser-
gilenmesidir. Ayrica, Uriin sergilemesi miisterinin riini kolaylikla bulmasi, in-
celemesi ve degerlendirmesine yardimei olmalidir (Barr ve Broudy, 1990: 99).
Uriin sergilenme sekli esitli olabilir. Literatiirde cesitli teshir (acik veya kapali
teshir) ve sunum sekillerinden (fikir odakli sunum, {riine ve boyuta gére su-
num, renge gére sunum, fiyata gére sunum, dikey sunum, tonaja gére sunum
ve cepheden/karsidan sunum) bahsedildigi goriilmektedir (Levy ve Weitz,
201 1: 487).

Tim bu teshir ve sunum sekillerinin yani sira, sergileme esnasinda tiriin ile bir-
likte kullanilan diger tamamlayici Griin, aksesuarlar ve gorsel iletisim araglari da
musteriler lizerinde etkilidir. Bu baglamda, gorsel sunusta énemli olan dogru
sergileme sekliyle misteride ilgi uyandirarak miisteriyi satin almaya yénlendir-
mektir (Gorsel 2).

-~

Gorsel 2. Bir Dogtas Magazasina Ait Sergileme Ornegi, Yeni Konsept (Yazar Arsivi)
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Tiketicilerin alisverislerine etki eden magaza 6zelliklerinin 6nem derecele-
rinin belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin
alisverislerine etki eden etmenler arasindan magazada kullanilan aksesuarlar
tiiketiciler tarafindan %46,0 ile “6nemli” olarak belirtilmistir (Tablo 7). Bu
baglamda 6rneklem grubuna yapilan anket sonucunda genel olarak gorsel su-
nus (magazada kullanilan aksesuarlar) unsurunun tiiketicilerin alisverislerine
etki ettigini soylemek mimkiinddir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
1 3 1,5 1,6 1,6
2 5 2,5 2,7 43
3 31 15,6 16,6 20,9
4 86 432 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

Tablo 7. Magazalarda Kullanilan Aksesuarlar*

Dayanikli Girtinler kategorisine giren mobilyalarin, magaza icerisindeki sergilen-
me bicimleri diger kategorilerden farklidir. Mobilyalar kendi baslarina sergile-
nebilmekte, raf, stant gibi herhangi bir sergileme destegine ihtiyac duymamak-
tadir. Ancak, mobilyalarin sunumu farkli sekillerde gerceklestirilebilmektedir.
Dogtas magazalarinda mobilya yerlesimi tamamlandiktan sonra ev ortami ya-
ratacak hall, avize, tablo, biblo ve bunun gibi tamamlayici 6geler ile magaza
satisa hazir hale getirilmektedir (Gorsel 3).

Gorsel 3. Bir Dogtas Magazasina Ait Aksesuar Yerlesimi Ornegi, Yeni Konsept (Yazar Arsivi)
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Gonen, magazada kullanilan aksesuarlari, “iriinlere yasanti katmak” olarak ad-
landirirken, satis danismanlarindan Ozkan, aksesuarlari “iiriiniin makyaji” ola-
rak nitelendirmektedir (B. Génen, sozlii gériisme, |3 Subat 2018; S. Ozkan,
s6zli goriisme, 8 Subat 2018). Yeni konseptteki acik teshir sergileme sekli
ve fikir odakli sunum cercevesinde (riinler teshir edilmektedir. Tamamlayici
uriin ve aksesuarlar ile tiiketicilere almay: distindikleri Grinlerin evlerinde
nasil goriinecegini hayal etmeleri istenmekte ve miisterilere bir hayat tarz, bir
stil vaat edilmektedir (N. Senel, sézlii gériisme, 4 Subat 2018; I. Kése, sozlii
gorisme, 4 Subat 2018).

Magazada kullanilan aksesuarlarin, eski konseptli magazalarda degiskenlik
gosterdigi ve her magazada farkl renk ve tarzda aksesuarlar kullanildigi go-
rilmektedir (Gorsel 4). Yeni konseptte ise, liriin bazinda belirlenen aksesuar
koleksiyonlari ile magazalarda ayni tip aksesuarlar kullanilmaya baslanmuis, fir-
ma bu sayede daha standart gériinimli magazalara kavusmustur. Mobilyalari
tamamlayici nitelikte olan dekoratif dgeler, firmanin anlastigi ve koleksiyonlar
icin ozel olarak tasarlanan yerlerden temin edilmekte, boylece tim magaza-
larda dil birligi olusturan standart ic mekanlar elde edilmeye calisiimaktadir.
Dogtas firmasi mimarlar ile yaptigi “styling” calismasini konsept degisikligi ile
biinyesine kattigi gérsel diizenleme ekibi ile yiirlitmeye baslamistir. Bu bag-
lamda, yeni konsept magazalarda aksesuarlarin mobilyalar ile biitiinliik sag-
ladig1 daha profesyonel gérsel diizenlemeler goriilmektedir (N. Senel, sozlii
goriisme, 4 Subat 2018).

y NN 4
Gorsel 4. Bir Dogtas Magazasina Ait Ornek, Yeni Konsept (Yazar Arsivi)

Yeni konsept ile birlikte kullanilmaya baslanan aksesuarlarin misteriler tize-
rinde bazi etkilerini gézlemledigini belirten Sahan, magazada aksesuarlarla
desteklenen dekoratif alanlari misterilerin daha keyifli bir sekilde gezdiklerini,
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uriinlere daha fazla odaklandiklarini ve bu sayede magazada daha uzun siire
kaldiklarini ifade etmekte, miisterilerin magazada uzun siire kalmalarinin satin
alma olasiliklarini da arttirdigini belirtmektedir (M. Sahan, sozli gérisme, 8
Subat 2018). Anket sorularina 6rneklem gruptan “Magaza i¢ mekan tasarimin-
da kullanilan aksesuarlar iriinlere bakisimi olumlu yénde etkiledi.” yargisina
katildiklarini ifade eden eski konsept magaza miisteri orani %36,7 iken bu
yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza mdisteri orani %34,5’tir (Tablo 8).
Yeni konsept magaza mdsterilerinin ise 77,5’i bu yargiya katildiklarini, %17,5’i
ise bu yargirya tamamen katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo 8). Eski konsept
ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, eski konseptten bu ifadeye katilanlarin
oranlarinda artis oldugu gordliirken, tamamen katilanlarin oraninda diisls ol-
dugu goriilmektedir.

Eski Konsept Yeni Konsept
Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif | Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
1 3 1,9 22 22
2 16 10,2 11,5 13,7 1 25 25 25
3 21 13,4 15,1 28,8 1 2,5 2,5 5,0
4 51 32,5 36,7 65,5 31 715 775 82,5
5 48 30,6 34,5 100,0 7 17,5 17,5 100,0
Toplam 139 88,5 100,0 40 100,0 100,0 2,5
Kayp Veri 18 11,5 - -
Toplam 157 100,0 40 40
Tablo 8. “Magaza ic mekdn tasariminda kullanilan aksesuarlar iiriinlere bakigimi olumlu yénde
etkiledi. "**

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda kulla-
nilan ifadeler olduklari g6z oniine alinarak, yeni konsept icin bu yargiya ka-
tilanlarin sayisinda oransal olarak artis oldugu gériilmektedir. 0,05 anlamhlik
diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise “Magaza ic mekan
tasariminda kullanilan aksesuarlar iriinlere bakisimi olumlu yénde etkiledi.”
Yargisi icin 0,722 ile anlamli farklilik ortaya cikmadigi gériilmektedir (Tablo 9).
Bu baglamda, Dogtas firmasinin bilgilendirme ve iiriin gorselleri ile ilgili olarak
yaptig tasarim degisiklikleri g6z 6niinde bulundurularak, érneklem grup tara-
findan olumlu degerlendirilen bu yarginin, genelleme yapilarak ana kiitle icin
de olumlu degerlendirildigini séylemek miimkiin olmaktadir.

Magaza i¢ mekan tasariminda

kullanilan aksesuarlar iiriinlere

Uriinlerin sergilenme sekli,

evimdeki durusunu hayal etmeme

bakigimi olumlu y6nde yardimci oldu.
etkiledi.
Mann-Whitney U 2684,000 1627,500
Wilcoxon W 12414,000 11923,500
Z -,356 -4,417
P Degeri ,722 ,000

Tablo 9. Eski ve yeni konsept arasindaki farki gosteren Mann-Whitney Test sonuclari
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Ayni 6rneklem gruptan “Uriinlerin sergilenme sekli, evimdeki durusunu hayal
etmeme yardimci oldu.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept maga-
za miisteri orani %40,6 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade magaza
misteri orani %30,8’dir (Tablo 10). Yeni konsept magaza mudisterilerinin ise
% 15,01 bu yargiya katildiklarini, %75,0’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini
ifade etmislerdir (Tablo 10). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman,
eski konseptten bu ifadeye katilanlarin oranlarinda diisiis oldugu goriiltirken,
tamamen katilanlarin oraninda artis oldugu gériilmektedir.

Eski Konsept Yeni Konsept

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif | Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
1 4 2,5 2,8 2,8 2 5,0 5,0 50
2 12 7,6 8,4 11,2 1 2,5 2,5 7,5
3 25 15,9 17,5 28,7 1 2,5 2,5 10,0
4 58 36,9 40,6 69,2 6 15,0 15,0 25,0
5 44 28,0 30,8 100,0 30 75,0 75,0 100,0
Toplam 143 91,1 100,0 40 100,0 100,0
Kayip Veri 14 8,9 - -
Toplam 157 100,0 40 100,0

Tablo 10. “Uriinlerin sergilenme sekli, evimdeki durusunu hayal etmeme yardimci oldu.”**

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda kulla-
nilan ifadeler olduklari g6z oniine alinarak, yeni konsept icin bu yargiya ka-
tilanlarin sayisinda oransal olarak artis oldugu goriilmektedir. 0,05 anlamhilik
diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise “Uriinlerin sergilenme
sekli, evimdeki durusunu hayal etmeme yardimcei oldu.” yargisi icin 0,000 ile
anlamli farkhlik ortaya ciktigi goriilmektedir (Tablo 9). Bu baglamda, Dogtas
firmasinin gorsel sunus ilgili olarak yaptigi tasarim degisiklikleri gz oniinde
bulundurularak, 6rneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu yargi-
nin, genelleme yapilarak ana kiitle icin de olumlu degerlendirildigini sdylemek
mimkiin olmamaktadir.

3.2. Gorsel iletisim Unsurlari

Tiketiciler, satin almadan 6nce arastirma yaparak Ulriin konusunda bir kara-
ra varsalar bile, son karari magaza icerisinde vermektedir (Arslan, 2011: I).
Magazalarda kullanilan gorsel iletisim araclarinin temel gérevi, misterilere
magaza ve Urilinler hakkinda bilgi vermektir. Bu baglamda, gorsel iletisim arag-
lari miisterilere verdikleri mesajlar ile magaza ve misteri arasinda etkilesim
yaratmakta ve iletisim kurmaktadir. Gorsel iletisim araglarina tabelalar, afis-
ler, panolar, yazilar, isaretler, etiketler, posterler ve magaza icinde dagitilan
brosiirler 6rnek gosterilebilir. Bazi magazalarda elektronik iletisim araglari da
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gorilmektedir. Isikli panolar ve video paneller daha maliyetli olmasina ragmen
bazi firmalar tarafindan kullanilmaktadir.

Tiketicilerin alisverislerine etki eden magaza 6zelliklerinin 6nem derecele-
rinin belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin
alisverislerine etki eden etmenler arasindan bilgilendirme ve tirlin gorselleri
tliketiciler tarafindan “cok 6nemli” olarak belirtilmistir (Tablo I1). Bu bag-
lamda 6rneklem grubuna yapilan anket sonucunda genel olarak magazalarda
bilgilendirme ve iriin gorsellerinin tiiketicilerin alisverislerine etki ettigini séy-
lemek miimkdindiir.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
1 2 1,0 1,1 1,1
2 8 4,0 42 53
3 15 75 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

Tablo | 1. Magazalardaki Bilgilendirme ve Uriin Gérselleri*

Dogtas magazalarinda miisterilerin satis danismanlari haricinde bilgi alabildik-
leri birtakim gorsel iletisim araglari bulunmaktadir. Bu iletisim araglarina miis-
terilerin fiyat ve bilgilendirme etiketleri, Griin kataloglari, magaza ici yonlen-
dirme tabelalari ve reklam afisleri verilebilir. Eski konseptte uygulanan isikli
reklam panolari yeni konseptten kaldirilmis olsa da, bazi yeni konsept ma-
gazalarda nadir bir uygulama olarak gorilmektedir (Gorsel 5). Yeni konsept
ile magazada kat yonlendirmeleri ile birlikte kasa arkasinda yer alan Dogtas
logo uygulamasinda degisiklikler gézlemlenmektedir. Ayrica magaza icerisin-
de duvar objeleri ve tablolar da yeni konseptte, hem sayica arttiriimis hem
de mobilya koleksiyonlarina uygun sekilde secilerek magazalarda kullanilmaya
baslanmustir.

Gorsel 5. Bir Dogtas Magazasina Ait Isikli Reklam Panosu Ornegi, Eski Konsept (Yazar Ar§ivi£65
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Orneklem gruptan “Magazada kullanilan gérseller (panolar, tablolar, vs.) ic
mekani ilgi cekici hale getirmisti” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept
magaza miisteri orani %34,5 iken bu yargiya tamamen katildiklarini ifade ma-
gaza misteri orani %35,2’dir (Tablo 12). Yeni konsept magaza miisterilerinin
ise 25,0’1 bu yargiya katildiklarini, 9660,0’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini
ifade etmislerdir (Tablo 12). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman,
eski konseptten bu ifadeye katilanlarin oranlarinda diisme oldugu goriiliirken,
tamamen katilanlarin oraninda yiikselme oldugu goériilmektedir.

Eski Konsept Yeni Konsept

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif | Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
1 4 2,5 2,8 2,8 1 2,5 2,5 2,5
2 13 8,3 9,2 12,0 - - - -
3 26 16,6 183 30,3 5 12,5 12,5 15,0
4 49 31,2 34,5 64,8 10 25,0 25,0 40,0
5 50 31,8 35,2 100,0 24 60,0 60,0 100,0
Toplam 142 90,4 100,0 40 100,0 100,0
Kayip Veri 15 9,6 - -
Toplam 157 100,0 40 100,0

Tablo 12. “Magazada kullanilan gorseller (panolar, tablolar, vs.) ic mekani ilgi gekici hale

getirmigti.”**

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda kulla-
nilan ifadeler olduklari g6z oniine alinarak, yeni konsept icin bu yargiya ka-
tilanlarin sayisinda oransal olarak artis oldugu goriilmektedir. 0,05 anlamhilik
diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise, “Magazada kullanilan
gorseller (panolar, tablolar, vs.) ic mekani ilgi cekici hale getirmisti.” yargisi icin
0,004 ile anlamli farklilik ortaya ciktigi goriilmektedir (Tablo |3). Bu baglamda,
Dogtas firmasinin bilgilendirme ve (iriin gorselleri ile ilgili olarak yaptigi tasarim
degisiklikleri g6z 6nilinde bulundurularak, érneklem grup tarafindan olumlu
degerlendirilen bu yarginin, genelleme yapilarak ana kiitle icin de olumlu de-
gerlendirildigini séylemek miimkiin olmamaktadir.

Magazada kullanilan I¢ mekéanda kullanilan etiket
gorseller (panolar, tablolar, ve iriin bilgileri uygun
vs.) i¢ mekam ilgi ¢ekici sekilde yerlestirilmisti.
hale getirmisti.
Mann-Whitney U 2045,000 1845,000
Wilcoxon W 12198,000 11436,000
V4 -2,858 -3,413
P Degeri ,004 ,001

Tablo 13. Eski ve yeni konsept arasindaki farki gosteren Mann-Whitney Test sonuclari

Ayni 6rneklem gruptan “ic mekanda kullanilan etiket ve iriin bilgileri uygun
sekilde yerlestirilmisti.” yargisina katildiklarini ifade eden eski konsept maga-
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za misteri orani %41,3 iken bu yarglya tamamen katildiklarini ifade magaza
misteri orani %34,8'dir (Tablo 14). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise
%?25,0’1 bu yargiya katildiklarini, 9%665,0’1 ise bu yargiya tamamen katildiklarini
ifade etmislerdir (Tablo 14). Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman,
eski konseptten bu ifadeye katilanlarin oranlarinda diisilis oldugu goriiliirken,
tamamen katilanlarin oraninda artis oldugu goriilmektedir.

Eski Konsept Yeni Konsept

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif | Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
1 4 2,5 2,9 4
2 11 7,0 8,0 11
3 18 11,5 13,0 18 4 10,0 10,0 10,0
4 57 36,3 41,3 57 10 25,0 25,0 35,0
5 48 30,6 34,8 48 26 65,0 65,0 100,0
Toplam 138 87,9 100,0 138 40 100,0 100,0
Kayip Veri 19 12,1 - -
Toplam 157 100,0 40 100,0

Tablo 14. “ic mekéanda kullanilan etiket ve iriin bilgileri uygun sekilde yerlegtirilmisti.”**

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda kulla-
nilan ifadeler olduklari g6z oniine alinarak, yeni konsept icin bu yargiya ka-
tilanlarin sayisinda oransal olarak artis oldugu gériilmektedir. 0,05 anlamlihk
diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise “ic mekanda kullani-
lan etiket ve iriin bilgileri uygun sekilde yerlestirilmisti.” yargisi icin 0,001 ile
anlamh farkliik ortaya ciktigi goriilmektedir (Tablo 13). Bu baglamda, Dog-
tas firmasinin bilgilendirme ve iriin gorselleri ile ilgili olarak yaptigi tasarim
degisiklikleri géz 6nilinde bulundurularak, érneklem grup tarafindan olumlu
degerlendirilen bu yarginin, genelleme yapilarak ana kiitle icin de olumlu de-
gerlendirildigini sdylemek miimkiin olmamaktadir.

3.3. Genel Memnuniyet

Magaza ortami miisterilerde memnuniyet veya memnuniyetsizlik durumu ya-
ratabilmekte bu da miisterilerin magaza ile ilgili disiincelerini ve kararlarini
etkileyebilmektedir. Magaza ile ilgili verilen kararlar, alisveris davranislarini
da sekillendirmektedir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda, eski konsept ile
yeni konsept kiyaslandigi zaman, érneklem gruptan “Bu magazayi baskalarina
oneririm.” ifadesine katilanlarin oranlarinda artis oldugu gériiliirken, tamamen
katilanlarin oraninda diisiis oldugu gériilmektedir (Tablo 15).
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Eski Konsept Yeni Konsept

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif | Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
1 8 5,1 5,6 5,6
2 13 83 9,1 14,7 1 2,5 2,5 2,5
3 20 12,7 14,0 28,7 3 7,5 7,5 10,0
4 40 25,5 28,0 56,6 24 60,0 60,0 70,0
5 62 39,5 43,4 100,0 12 30,0 30,0 100,0
Toplam 143 91,1 100,0 40 100,0 100,0
Kayip Veri 14 8,9
Toplam 157 100,0

Tablo 15. “Bu magazayi bagkalarina 6neririm.”**

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda kullani-
lan ifadeler olduklari géz 6niine alinarak, yeni konsept icin bu yargiya katilan-
larin sayisinda oransal olarak artis oldugu gériilmektedir. 0,05 anlamlilik diize-
yinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise “Bu magazayi baskalarina
oneririm.” yargisi icin 0,842 ile anlamli farklilik ortaya cikmadigi goriilmektedir
(Tablo 16). Bu baglamda, Dogtas firmasinin yaptigi tasarim degisiklikleri géz
oniinde bulundurularak, érneklem grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu
yarginin, genelleme yapilarak ana kiitle icin de olumlu degerlendirildigini s6y-
lemek mimkiin olmaktadir.

Bumagazayr | Bumagazaya |Magazada

bagkalarina | tekrar gelmeyi |tahminimden

Oneririm. diigiiniiriim. daha uzun siire

vakit gegirdim.

Mann-Whitney U 2804,500 2774,000 2426,000
Wilcoxon W 13100,500 12644,000 12296,000
4 -,199 -,095 -1,366
Asymp. Sig. (2-tailed) ,842 ,924 ,172

Tablo 16. Eski ve yeni konsept arasindaki farki gésteren Mann-Whitney Test sonuclari

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, eski konsept ile yeni konsept kiyaslan-
digi zaman, 6rneklem gruptan “Bu magazaya tekrar gelmeyi distiniirim.” ifa-
desine katilanlarin oranlarinda artis oldugu gériiliirken, tamamen katilanlarin
oraninda diisiis oldugu gériilmektedir (Tablo 17).

Eski Konsept Yeni Konsept

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif | Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
1 5 32 3,6 3,6
2 17 10,8 12,1 15,7 1 2,5 2,5 2,5
3 15 9,6 10,7 26,4 2 5,0 5,0 7,5
4 47 29,9 33,6 60,0 27 67,5 67,5 75,0
5 56 35,7 40,0 100,0 10 25,0 25,0 100,0
Toplam 140 89,2 100,0 40 100,0 100,0
Kayip Veri 17 10,8 1 2,5 2,5 2,5
Toplam 157 100,0 2 5,0 5,0 7,5

Tablo 17. “Bu magazaya tekrar gelmeyi disiiniiriim.”**
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“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda kulla-
nilan ifadeler olduklari g6z oniine alinarak, yeni konsept icin bu yargiya ka-
tilanlarin sayisinda oransal olarak artis oldugu gériilmektedir. 0,05 anlamlihk
diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise “Bu magazaya tekrar
gelmeyi disiiniirim.” yargisi icin 0,924 ile anlaml farkliik ortaya cikmadig
gorilmektedir (Tablo 16). Bu baglamda, Dogtas firmasinin yaptigi tasarim
degisiklikleri g6z 6nilinde bulundurularak, érneklem grup tarafindan olumlu
degerlendirilen bu yarginin, genelleme yapilarak ana kiitle icin de olumlu de-
gerlendirildigini séylemek miimkiin olmaktadir. Yapilan degerlendirmeler so-
nucunda, eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi zaman, érneklem gruptan
“Magazada tahminimden daha uzun siire vakit gecirdim.” ifadesine katilanlarin
oranlarinda artis oldugu gérdliirken, tamamen katilanlarin oraninda dustis ol-
dugu goriilmektedir (Tablo 18).

Eski Konsept Yeni Konsept

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif | Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
1 12 7,6 8,6 8,6
2 15 9,6 10,7 19,3
3 18 11,5 12,9 32,1 2 5,0 50 5,0
4 50 31,8 35,7 67,9 28 70,0 70,0 75,0
5 45 28,7 32,1 100,0 10 25,0 25,0 100,0
Toplam 140 89,2 100,0 40 100,0 100,0
Kayip Veri 10,8
Toplam 100,0

Tablo 18. “Magazada tahminimden daha uzun siire vakit gegirdim.”**

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum” ifadelerinin olumlu anlamda kulla-
nilan ifadeler olduklari géz 6niine alinarak, yeni konsept icin bu yargiya ka-
tilanlarin sayisinda oransal olarak artis oldugu goriilmektedir. 0,05 anlamliik
diizeyinde yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda ise “Magazada tahmi-
nimden daha uzun siire vakit gecirdim.” Yargisi icin 0,172 ile anlamli farklilik
ortaya cikmadigi gériilmektedir (Tablo 16). Bu baglamda, Dogtas firmasinin
yaptig tasarim degisiklikleri g6z 6niinde bulundurularak, érneklem grup tara-
findan olumlu degerlendirilen bu yarginin, genelleme yapilarak ana kiitle icin
de olumlu degerlendirildigini séylemek miimkiin olmaktadir.

4. BULGULAR

Magaza atmosferinin etkileri konusunda yapilan degerlendirmeler sonucunda,
magazalarin genel atmosferi ve i¢ mekan tasariminin 6rneklem grup icin ¢ok
onemli bulundugu gorilmistiir. Firmanin yeni konseptinde uygulamaya koy-
dugu atmosfer ve i¢ mekan tasarimi ile ilgili degisikliklerin 6rneklem grup tara-
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findan fark edilmis oldugu ve olumlu bulundugu sdylenebilir. Bu verilerin yani
sira, yapilan degisikliklerin magaza calisanlari tarafindan da olumlu etkileri goz-
lemlenmektedir. Yeni konsept magazalarda uygulamaya koyulan yeni tasarim
degisiklikleri ile mekénda iriinlerin daha fazla 6n plana ciktigi goriilmektedir.
On plana cikan iiriinler, miisterilerin daha fazla dikkatini cekmekte, miisterile-
rin Uriinlere daha cok yaklasmalarini ve urtinleri incelemek icin magazada daha
fazla zaman harcamalarina neden olmaktadir. Magazalardaki yeni ic mekan
tasarimi misterilerin plansiz satin alimlari lizerinde de etkili olmaktadir. Yeni
konsept ile degisen magaza atmosferi, misterilerde begeni ve memnuniyet
yarattigl gibi satis danismanlarina da motivasyon saglamaktadir. Bu baglamda
musterilerin magaza icerisindeki duygu durumlarinin alisveris davranislarini
etkiledigi goz oniinde bulunduruldugu zaman, yapilan tasarima iliskin calisma-
larin misteriler lizerinde mekansal memnuniyeti arttiracagl 6ngoriilmektedir.

Gorsel sunus konusunda yapilan degerlendirmeler sonucunda, firmanin yeni
konsept ile uygulamaya koydugu gorsel sunusa ait degisikliklerin 6rneklem
grup tarafindan fark edilmis oldugu ve olumlu bulundugu sdylenebilir. Yeni
konsept magazalarda kullanilan aksesuarlarin miisterilerin uriinlere bakisini
olumlu yénde etkiledigi ve iriin sergileme sekillerinin evlerinde nasil duraca-
gini hayal etmelerine yardimei oldugu ortaya cikmistir. Bu verilerin yani sira,
yapilan degisikliklerin magaza calisanlari tarafindan da olumlu etkileri gézlem-
lenmektedir. Kullanilan aksesuarlar, tirtinleri 6n plana cikartarak, miisterilerin
uriinlere bakisini etkilemekte ve satin alma egilimini arttirmaktadir. Miiste-
riler, magazadaki gorsel sunus ile vaat edilen bu yasam tarzina sahip olmak
icin, magazada satisi olmamasina ragmen sergilenen tamamlayici Griinleri ve
sergilenen aksesuarlari da satin alma istegi duymaktadir. Ayrica, tamamlayici
trinlerin bir arada sergilenmesi, misterilerin unuttuklari ihtiyaclarinin farkina
varmalarina ya da yeni ihtiyaclarinin dogmasina neden olmakta ve plansiz satin
alimlari desteklemektedir. Bunlarin yani sira, yeni konsept ile yaratilan deko-
ratif alanlar, misteriler tarafindan daha keyifle gezilmekte ve bu sayede daha
magazada kalma siresi artmaktadir. Magazada kalma siresi arttikca irtinlerin
fark edilme, begenilme ve satin alinma olasiligi da artmaktadir (N. Senel, s6zli
goriisme, 4 Subat 2018; I. Kése, sozlii goriisme, 4 Subat 2018; S. Velioglu,
kisisel goriisme, 2018; S. Ozkan, sézlii gériisme, 8 Subat 2018). Bu baglam-
da, yeni konsept ile yapilan gorsel sunum calismalarinin mdsteriler tizerinde
olumlu alisveris deneyimleri yaratarak mekansal memnuniyeti arttiracagi 6n-
gorilmektedir.

Gorsel iletisim unsurlari konusunda yapilan degerlendirmeler sonucunda, ma-
gazalardaki bilgilendirme ve iiriin gérsellerinin 6rneklem grup icin 6nemli bu-
lundugu goérilmistiir. Firmanin yeni konsept ile uygulamaya koydugu gorsel
iletisim unsurlarina dair yapilan degisikliklerin, 6rneklem grup tarafindan fark
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edilmis oldugu ve olumlu degerlendirildigi séylenebilir. Ozellikle magaza ic or-
taminda dekorasyonun bir pargasi olan gérsel unsurlarin misteriler tarafindan
begenildigi, bilgilendirici nitelikteki gorsel unsurlarin ise, misterilerin istedigi
bilgiye ulasmasinda yardimcei olacak sekilde yerlestirilmis oldugu belirtilmistir.
Bu anlamda, magaza ic mekéaninda kullanilan gérsel iletisim unsurlarinin miis-
teri deneyimini olumlu yonde etkiledigi ve boylece firmaya katki saglayacag
ongoriilebilmektedir.

Magaza atmosferinin yeni konsept kapsaminda degistirilmesi konusunda yapi-
lan degerlendirmeler sonucunda, érneklem grubun magaza igerisindeki alis-
veris deneyiminin olumlu gectigi goriilmistiir. Eski konsept magazalar ile ilgili
belirtilen olumlu goriis, yeni konsept magazalarda artis gostermistir. Miiste-
riler, magazayi baskalarina 6nereceklerini ve bir daha magazaya gelmeyi dii-
stindiklerini belirterek magaza ile ilgili memnuniyetlerini ortaya koymaktadir.
Magazay ziyaret eden miisterilerin genellikle tekrar geldiklerini gézlemleyen
Velioglu, ilk kez gelen miisteriler arasinda, magazadan yaptig alisveristen veya
aldigi Girtinden memnun kalan ve tanidiklarindan magazayi duyarak gelenlerin
oldugunu belirtmektedir (S. Velioglu, kisisel gériisme, 8 Subat 2018). Bu bag-
lamda, miisterilerin magaza ile ilgili begeni ve memnuniyet hissettigini sdyle-
mek miimkiindiir. Diger taraftan, magaza atmosferinin ve atmosferi olusturan
bilesenlerin magazada kalis siiresini ile dogrudan bir iliskisi bulunmaktadir. Ma-
gazada kalis siiresinin artmasi ile satin alma ihtimalinin de arttirdigi g6z 6niin-
de bulunduruldugu zaman, magazada kalis slresini arttiran magaza atmosferi
ve bilesenlerinin 6nemi daha iyi anlasilmaktadir (Donovan ve Rossiter, |1982;
Maymand ve Ahmadinejad, 201 I). Sahan, msterilerin magaza icerisinde kalis
sirelerinin artmasi ile begenmedikleri bir Griini begenir hale, fark etmedik-
leri bir Griini fark eder hale geldiklerini gézlemlediginden bahsetmekte, bu
durumun satislara olumlu katkisi oldugunu belirtmektedir (M. Sahan, s6zli go-
risme, 8 Subat 2018). Bu veriler 1siginda, magazanin yeni konseptinin misteri
memnuniyeti lizerindeki olumlu etkileri oldugunu séylemek mimkiin olmak-
tadir.

5. SONUC

insanlarin bulunduklari ortam 6zelliklerinden etkilendigi géz éniine alindiginda,
misteri veya calisan olarak ayirt edilmeksizin, o insanlarin ortamda bulunan
ve magaza atmosferini olusturan her uyaran ile etkilesim icerisinde oldugu ve
bu kapsamda bu uyaranlardan etkilendigini séylemek dogru olacaktir. Magaza
atmosferini planlarken, icerigi olusturan her detayin bu kapsamda planlanma-
s1, magaza performansini dogrudan etkilemektedir. Orneklem alan calismasi
sonucunda edinilen bulgular, magaza ic mekaninda gérsel sunusun bir parcasi
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olan her bir gorsel unsurun, magaza i¢ atmosferinin olusmasina da katki sagla-
yarak, musteriler ile iletisim kurdugunu gostermektedir.

Calisma kapsaminda i¢ mekana ait unsurlardan magazada kullanilan aksesu-
arlar misteriler tarafindan “6nemli” olarak degerlendirilirken, bilgilendirme
ve Uriin gorselleri, “cok 6nemli” olarak degerlendirilmistir. Tiim bu unsurla-
r icerisinde barindiran genel magaza atmosferi ve i¢ mekan tasariminin da
miusteriler tarafindan “cok 6nemli” olarak degerlendirildigi gorilmistiir. Bu
baglamda yeni konsept magazalarda tasarim anlaminda degisiklik gésteren i¢
mekan unsurlarinin misteriler lizerinde literatiirii destekler nitelikte fiziksel
ve psikolojik etkiler yarattigi séylemek miimkiin olmaktadir. Alan calismasi
kapsaminda incelenen konsept degisikliginin magaza icerisinde olusan mem-
nuniyeti arttirdigi gézlemlenmis, misteri alisveris davraniglari izerinde etkili
oldugu saptanmistir. Yaratilan yeni atmosferin sicak ve samimi bulundugu ve
magaza icmimarisinin keyifli bir alisveris deneyimi sundugu bu baglamda, tiike-
ticiler tarafindan olumlu degerlendirildigi ve ruh hallerini ve duygu durumlari-
ni olumlu yénde etkileyerek mekansal memnuniyet yarattigl ortaya ¢ikmustir.
Memnuniyet yaratan bu magaza ortamlari icin, misteriler, magazalar tekrar
ziyaret etmeyi dustindiiklerini ve baskalarina 6nereceklerini belirtmislerdir.
Bir baska deyisle, yaratilan mekansal memnuniyet, misteri sadakatinin yara-
tilmasinda da olumlu etkiler gostermektedir. Ayrica yapilan degerlendirme
sonucunda magaza i¢ mekan tasariminda kullanilan ve magaza atmosferinin
olusumuna katki saglayan aksesuarlarin, trtinlerin sergilenme sekillerinin ve ig
mekanda kullanilan aksesuar ve gérsel 6gelerin (panolar, tablolar, etiket, {riin
bilgilendirmeleri vb.) eski konsept magazalari ziyaret eden musteriler tarafin-
dan olumlu degerlendirildigi, yeni konsept magazalarda yapilan degisiklikler
sonucunda ise musterilerdeki begeninin artmis oldugu saptanmistir. Bu bilgi-
lerin yani sira, yeni konseptin i¢ mekani ilgi ¢ekici hale getirdigi, misterilerin
uriinlere bakisini olumlu sekilde etkiledigi ve bu sayede miisterilerin magaza-
da distindiiklerinden daha uzun zaman gecirmelerine etki ettigi belirlenmis-
tir. Dogtas Magazalari 6rneklemi lizerinde yapilan degerlendirmeler, magaza
atmosferinin tiiketici davranislar Gizerinde 6nemli etkileri oldugunu gésteren
literatiiri desteklemektedir. Magaza ortami, icerisinde barindirdigi farkl uya-
ranlar ve mesajlar ile olusturdugu fiziki ortamda tiiketiciyi uyararak alisverise
yonlendirmektedir. Miisterinin magazada gecirdigi zamanin artmasi, satin alma
ihtimalini de arttirmaktadir. Duyulara hitap eden ortam 6zelliklerinin pozitif
alisveris deneyimleri yaratma acisindan 6nemli olmakta ve pozitif alisveris de-
neyimi de satin alma motivasyonunu arttirmaktadir. Yapilan yiiz ylize goriis-
meler sonucunda yeni i¢c mekan tasarimi, miisterilerin plansiz satin alimlari
lizerinde de etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunlarin yani sira, yeni konseptin
satis danismanlari tizerinde de olumlu etkileri goriilmistiir. Magaza ortamin-
dan olumlu etkilenen satis danismanlarinin satis yapmadaki motivasyonlari da
olumlu sekilde etkilenmistir.
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Arastirma sonuglarinin bu konuda egitim veren akademisyenlere, icmimar,
mimar, tasarimci ve gorsel diizenleme uzmanlarina, perakendeci firmalara,
magaza mudirleri ve magaza calisanlarina yol gosterici olmasi amaglanmistir.
Bu calisma mobilya magazasi 6zelinde yapilmis olup, gelecek calismalarin, da-
yanikli tiiketim iriinleri arasindan secilen farkli Girtin gruplari icin de yapilabile-
cegi distilmektedir.
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