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Oz: Magdaza ic mekan tasarimi; ic mimarlik disiplininin bir alt bilesenini olusturmakta ve ic
mimarlarin uzmanlk alanlarina girmektedir. Dolayisiyla, magaza atmosferi ya da magaza i¢
mekan kalitesi baglaminda yetkin séz séyleyecek disiplin i¢ Mimarlik olarak gériilmektedir.
Calisma, (¢ ana eksen cevresinde kurgulanmaktadir. Ilki; tasarim perspektifinden magaza ic
mekan tasariminin analizinin yapilmasini icermektedir. Bu baglamda, i¢c mekan tasarimini olus-
turan, plan semasi ve mekan organizasyonu, aydinlatma, akustik, iklimlendirme, giivenlik ve
yangin, renk, malzeme, koku, mizik ve sergileme tasarimi gibi etmenler incelenmektedir. Bir
diger bilesen ise; tasarimin ayri disiintlemeyecedi kullanici faktériddr. Bu kapsamda, kullanici
algisi ele alinmaktadir. Son bilesen olarak, kurum kimligi ve imaji magaza i¢c mekan tasari-
mi baglaminda analiz edilmektedir. Calismanin sonucunda; magaza i¢c mekan bilesenlerini
olusturan unsurlar analiz edilmis, ic mimarlik disiplinince sistematize edilerek tanimlanmistir.
Calisma, bu yéni ile i¢ mimarlik disiplini ve diger disiplinler icin temel kaynak niteligi tasimasi
hedeflenmektedir.

Anahtar Sézciikler: Magaza tasarimi, ic mekan, ic mimarlik, Magaza atmosferi, Kullanici

algisi.

Abstract: Interior store design that is a sub-component of the interior architecture come within
the area of interior architect’s expertise. Therefore, the discipline of Interior Architecture is seen
as authotiry in the context of the store atmosphere and/or the quality of store interior design.
The study is organized around three main axes.First, from the design perspective involves

analyzing the store interior design. In this context, factors that constituting the interior design

GELIS TARiHi: 13.04.2016 | KABUL TARIHi: 15.08.2016

289



such as plan scheme and organization of space, lighting, acoustics, air conditioning, security and fire,
color, material, smell, music and display design are examined. Another component is the user factor
that is not considered to be a separate from the design. In this context, user perception is discussed.
As a last component, corporate identity and image are analyzed in terms of the store interior design.
In conclusion, the components of Store Interior Design analyzed and defined by systematized under
the discipline of interior architecture. With this aspect of the study is aimed to the basic references for

other disciplines and the discipline of Interior Architecture.

Keywords: Store design, Interior space, Interior architecture, Store atmosphere, User perception.
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1. GIRIS

Gecgmiste alisveris basit bir dedis-tokus eyleminden ibaretken, giinimuzde; istegi karsi-
lamasi, bir seye sahip olmak keyfi ve dving¢ duygusu vermesi, hayati kolaylastirmasi, iyi
hissettirmesi, insanlarin saygr duymasini saglamasi, moda ve stati sembolli olmasi gibi
cesitli islevleri binyesinde barindirmaktadir. Boylelikle alisveris kavrami maddi anlik ih-
tiyaclari karsilama 6zelliginden cikarak, toplumsal iletisimi saglayan bir yapida karsimiza
cikmaktadir. Alisveris kavraminin zaman igerisinde gecirdigi bu degisim alisveris mekan-
larinda da kendisini gostermektedir. Endistri Devrimi sonrasi yasanan teknolojik ve top-
lumsal degisim ve gelisimler alisveris mekanlarinin tasarim anlayislarinda ve bu mekanla-
rin plan organizasyonlarinda hizli bir farklilasmayi getirmistir (Saltan, 2007, s. 6). Alisveris
mekanlarinin tarihsel gelisimine bakildiginda, kent meydanlarinda kendiliginden olusan
alisveris mekanlarinin (agora, forum, pazaryeri, yaya alisveris yollari ve tasit yolu boyunca
yer alan aligveris bolgeleri) ve daha 6nceden planlanarak yapilan alisveris mekanlarinin
(hanlardan, arastalar ve bedestenlerden, dikkanlardan, haller ve kapali carsilardan, ¢ok
katll, bolimlu magaza birimlerinden ve hipermarket, siipermarket ve kent disi alisveris
merkezleri) oldugu gorilmektedir (Acar, 2006, s. 2-3). Daha sonralari 6zellikle 19. ylzyilin
ortalarinda magaza tasarimi kavraminin Avrupa ve Amerika'da ortaya ¢iktigi gorilmektedir.
20. ylzyilin baslarinda zincir magazalar, ikinci Diinya Savasi'ndan sonra aligveris merkezleri
ve 1960’larda ise butik magazalar ortaya ¢ikmistir. 20. ylzyilin sonlarindan ve 21. yizyilin
baslarindan itibaren internet magazaciligi kendini var etmis ve gtizimizde bircok magaza
ic mekan tasariminin bir parcasi haline gelmistir.

Tarihsel slrec icerisinde, toplumsal degisimin, ekonomik gelismelerin ve rekabet ortami-
nin olusmasininin magaza i¢ mekan tasarimi kavramini bircok yonden etkiledigi gérilmek-
tedir. Magaza i¢ mekan tasarimi; islev ve kullanicilar acisindan analiz edildiginde, driin ve
musteri arasindaki iletisimi saglayan ¢ok boyutlu bir iletisim araci olarak nitelendirilebilir.
isletme, kullanicilara marka ile ilgili iletmek istedi bitiin mesajlar magaza tasarimi ile ver-
mektedir (Yildirim, 2015, s.1-3).

Bu nedenlerden dolayl, magazanin ic mimarlar tarafindan tasarlanmasi kullanicilara dogru
bilgi iletme ve isletmenin rakipleri arasinda fark yaratma ydnlerinden énem tasimaktadir.
Bu cercevede bu calismada incelenen magaza ic mekan tasarimini olusturan bilesenler
ic mimar Michael J. Lopez (1995)in “Retail Store Planning and Design Manual” kitabi, i¢
mimar William R. Green (2011)'nin “Store Design A complete Guide to Designing Sucses-
sful Retail Stores” kitabi, ic mimar ve akademisyen Rosemary Kilmer ve Otie W. Kilmer,
(1992)'In “Designing Interiors” kitabi temel alinarak kurgulanmistir.

2. Magaza ic Mekan Tasarimi

ic mimarlik kapsaminda ic mekan bilesenleri incelendiginde oldukca genis bir icerige
sahip oldugu gorilmektedir. Bu ¢alismada; plan semasi ve mekan organizasyonu, aydin-
latma, akustik, iklimlendirme, guvenlik ve yangin, renk, malzeme, koku, mizik ve sergileme
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tasarimi gibi temel bilesenler tzerinde durulmaktadir. Burada bahsedilmeyen i¢ mekan ta-
sarim bilesenlerine etki eden ergonomi, fiziksel cevre faktorleri, vb. gibi unsurlar énemsiz
olmalarindan dolayi degil, arastirmanin belirli bir odak noktasinda tutulmak istenmesinden
kaynaklidir. Bu nedenden dolayr bu arastirma belirli alt basliklar ile sinirlandiritmistir.

2.1. Plan Semasi ve Mekan Organizasyonu

Sergileme, servis ve dolasim alanlari magaza plan semasini olusturan unsurlar olmasi
nedeniyle bu alanlarin iliskileri veya mekansal organizasyonlari dogru bi¢cimde tanimlan-
malidir. Gorsel 1'de bir magazanin fonksiyon semasi gortulmektedir. Gorselde goriuldigu
gibi, acik gri alan; girisi, cizgili alan; dolasimi, koyu gri alan; sergilemeyi, beyaz alan ise
servisi tanimlamaktadir. Magaza tasariminda, hastane veya konut yapilarinda oldugu gibi
aydinlatma, iklimlendirme kosullari, oda 6lgdleri, tavan ylkseklikleri gibi yasal sinirlamalar
olmadigricin magazalar bu yapilara nispeten daha ¢zglr tasarlanmaktadirlar. Kicik maga-
zalarda dolasim genellikle 6nden arkaya veya dairesel koridorlarla saglanmaktadir. Buyiik
magazalarda ise dolasim bu koridorlarin daha kapsamli versiyonlariyla gerceklesmektedir.
Dolasim agi basit ve mantikli planlanmalidir. Ozellikle sabit sergilenen riinler kullanicila-
rin gorsel dikkatini daha fazla gerektirmesi nedeniyle karmasik bir dolasim agi yaratmamak
gerekmemektedir (Green, 2011, s. 18).

|
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Gorsel 1. Bir Magazanin Fonksiyon Semasi. Green, William R. (2011). Store Design A Complete Guide
to Designing Sucsessful Retail Stores. A.B.D.: Zippy Books, s. 20.

Magaza plan semasi ve dolasim mdisteri davranislar acisindan énem tasimaktadir. Plan
semalari; magazanin ihtiyaclarina, amaclarina ve bulundugu cevrenin &zelliklerine bagli
olarak degisiklik gostermektedir. Plan semasinda yapilan hatalar, kullanici trafiginin karis-
masina, 6lu ve kullanissiz alanlarin olusumuna, kontrolsiiz kalabaliga, magaza gtvenliginin
saglanamamasina sebep olmaktadir. Magaza plan diizeni kapsaminda mekansal dagilim,
Urln kategorizasyonu ve kullanici trafigi gibi unsurlar ele alinmaktadir. Magazanin plan
semasl, magazada gecirilen zamani etkilemektedir. Ayrica genis madaza koridorlari kul-
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lanicilar Gzerinde olusan zaman baskisini azaltmakta ve plansiz yapilan alisverisi tesvik
etmektedir (Garip ve Unlii, 2011, s.74; Varley ve Rafig, 2004, 5.185).

Magaza plan semasinda gecis alanlarinin etkin tasarlanmasi kullanici davranislari acisindan
6nem tasimaktadir. Kullanicilar magazaya girdikleri esnada yeni ¢evreye adapte olabilmek
icin kisa bir siireye ihtiyac duymaktadirlar. Ozellikle onlar magazanin icindeki isik ve I1si de-
gisimi, isaretler, renkler ve diger kullanicilar gibi bircok uyarana uyum saglamaya ¢alismak-
tadirlar. Yapilan arastirmalarda kullanicilarin magazaya girdikten sonra saat yoninin tersi
yoninde magazada dolastiklari gorilmektedir (Ebster ve Garaus, 2011, s. 32) (Gorsel 2).
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Gérsel 2. Magaza icinde Misteri Dolagim Yéni. Gorsel 3. Magaza icinde Miisteri Dolasim
Ebster, C., Garaus, M. (2011). Store Design and Yogunlugu. Ebster, C., Garaus, M.(2011). Store
Visual Merchandising: Creating Store Space That En- Design and Visual Merchandising: Creating
courages Buying. A.B.D.: Business expert Press, s.y Store Space That Encourages Buying. A.B.D.:
Business expert Press, s.y

Gorsel 3'teki plan semasinda beyaz ve acgik gri olan alanlar en fazla dolasimin oldugu
bolgelerdir. Goruldigu gibi kullanicilar magazanin dar ve kdselerinde dolasmayi tercih
etmemektedir. Kullanicilar dar alanlarda kisisel alanlarinin diger kisiler tarafindan isgal
edilmekte oldugunu hissetmektedirler. Bu kisisel alan sinirlari kaltirden kalttre farklilik
gostermektedir. Ornegin; Amerika Birlesik Devletleri'nde veya Birlesik Krallik'ta insanlarin
sosyal alan sinirlari daha genisken; Arap veya Latin Amerika Ulkelerinde bu sinir daha
daralmaktadir. Ayrica magazadaki kisi yogunlugunun fazla olmasi kullanici Gzerinde psiko-
lojik baskiya neden olmakta ve magazadan bir an &nce ¢ikmak istemesine yol agmaktadir.
Benzer bicimde ¢ok katli magazalar da kullanicilar Ust veya alt katlara inip ¢cikmak isteme-
mektedirler (Ebster ve Garaus, 2011, s. 34).
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2.2. Aydinlatma

Aydinlatma tek basina magaza tasariminin en énemli bélimind olusturmaktadir. lyi bir
aydinlatma tasarimi; Grindn goérdnirligund saglama, 6zel sergileme alanini vurgulama,
magazanin diger elemanlarinin gorsel dengesini olusturma, satisa yardimci olma ve c¢esitli
atmosferler yaratma gibi nitelikleri barindirmaktadir. Magaza aydinlatmasinin ilk amaci;
madazanin imajini olusturmaktir. Aydinlatma magazada satilan Urlinlerin degerleri hak-
kinda da bilgi vermektedir. Aydinlatmanin ikinci amaci; kullaniclyr magazaya ¢cekmektir.
Dogru tasarlanmis aydinlatma kullaniciyr direkt sergileme alanina veya magazanin igine
dogru yénlendirmektedir. Bdylece kullanicinin Griinii satin alma olasiligi artmaktadir. iyi bir
magaza aydinlatmasinin bir diger amaci; Grtnler icin dogru bir satis cevresi olusturmaktir.
Aydinlatma Grtnin kalitesinin, malzemesinin, renginin ve detaylarinin en iyi isikta ser-
gilemesini saglamalidir. Son olarak aydinlatma satisin tamamlanmasini kolaylastirmalidir
(Green, 2011, 5. 71-72).

Aydinlatma tasarimcisi Richard Kelly nitelikli aydinlatma tasarimi ¢ ana baslikla ifade et-
mektedir. Bunlar; genel (ortam) aydinlatma, lokal (bélgesel) aydinlatma ve 1sik oyunlu (vur-
gu) aydinlatmadir (Gorsel 4). Ortam aydinlatmasi genel aydinlatma olarak da bilinmektedir.

Gorsel 4. Duvetica Magazas!. Erisim: 24.03.2015, http://www.glamshops.ro/shop-review-duveti-
ca-milano-shop-tadao-ando-architect-associates.html

Nitelikli aydinlatma tasariminda genel aydinlatma final amac dedgildir. Genel aydinlatma
daha karmasik aydinlatma tasarimlari icin bir temel olusturmaktadir. Genel aydinlatma
bir mekanin fiziksel oryantasyonu icin gerekli temel gereksinimleri karsilamaktadir. Lokal
(bolgesel) aydinlatma genel aydinlatmanin aksine bir amaca yonelik yapilan direkt aydin-
latma olarak nitelendirilebilir. Bu tip aydinlatma yontemi algida bir hiyerarsi yaratmaktadir.
Onemli alanlar bu aydinlatma yénteminde daha cok vurgulanirken, daha az 6nemli alanlar
geri planda kalmaktadir. Bu sebepten dolayi, lokal aydinlatmanin temel amaci Grtinin veya
objenin sunumu icin kullanilmasidir. Isik oyunlu (vurgu) aydinlatmasi renkleri, dokulari,
atmosferi ve mekanda ki dinamik degisiklikleri etkilemektedir. Bu ydntemle dinamik renk-
ler ve 1sik dokulari ile Griind vurgulamak mimkin olmaktadir (http://www.erco.com/cdn/
downloaddata/2014/30 _media/60_erco_shopbrochure/en_erco_worldofshopping.pdf).
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2.3. Akustik

Mimar Dogan Hasol'a gore akustik; fizik biliminin ses ile ilgili olan bir kolu, seslerin iletil-
mesi yoniinden bir yerin niteligi; bir yerde seslerin dagilim bicimi olarak ifade edilmektedir.
Mimari akustik ise, mimar ve mihendislerin yapilarda kullanicilar tarafindan sesin iyi du-
yulabilmesi icin kullandiklarn teknikler buttntidar. Mimari akustigin istenmeyen sesleri en
aza indirmek, istenen sesleri de dinleyicilere, bozulmadan gereken siddette iletmek gibi
dnemli gorevleri vardir (Hasol, 2005, s. 34).

Genellikle akustik kontrolt bir sistem gibi algilanmaz, halbuki zemin ve tavan uygulamalari
katlar arasinda akustik veya ses kontrolii saglayacak bicimde tasarlanmaktadir. ic mimar
bir mekandaki ses kontrolinu istenmeyen guriltiyd yok ederek veya azaltarak, istenilen
sesi de koruyarak veya artirarak saglamakla sorumludur. istenmeyen seslerin kontrolii icin
alinacak ¢ 6nlem bulunmaktadir. Oncelikle ses kaynagi yalitilmali, ikinci olarak; ses kay-
nagl istenilen sessiz cevreden uzakta konumlandirilmali, son olarak da hava yoluyla veya
malzeme yoluyla tasinan ses dalgalarinin yollarini olabildigince kesilmesi gerekmektedir
(R. Kilmer ve W. O. Kilmer, 1992, s. 313-315).

Magaza mekanlarinda bir cok farkli nedenden kaynaklanan gurdltd mevcuttur. Bu giralti
kaynaklari ic kaynakli ve dis kaynakli olmak (izere iki grupta incelenmektedir. ic kaynakli
giraltiler; magaza icerisinde bulunan havalandirma girdltistinden ve calisanlarin arala-
rinda konugmalarindan kaynaklanan guriltiden olusmaktadir. Dis kaynakli gurdltiler ise;
magaza disindan gelen trafik, diger insanlarin sesleri vb. sesler gibi ifade edilmektedir. ic
ve dis kaynakli guraltiler kullanicilarin magazada konforlu zaman gecirmeleri icin kontrol
altina alinmali veya engellenmelidir. Dis kaynakli giriltiler magazada yutucu yapi malze-
melerinin kullanilmasi ile engellenmektedir. ic kaynakl giriltilerin 6nlenmesi ve magaza
icindeki istenmeyen seslerin engellenmesi icin kullanicilar rahatsiz etmeyecek diizeyde
magazada muzik kullanilmasi 6nerilmektedir (http://www.fatmaorel.net/bizim_market/
magaza_ici_muzik.pdf).

2.4. iklimlendirme, Giivenlik ve Yangin

Konforlu ve saglikli bir ic mekan tasarlanmasi icin, konfor kapsaminda; sicaklik, nem, hava
hareketi, radyant elemanlarin kullanicilarla etkilesiminin (cevreleyen yiizeylerin sicakliklari)
kontrold, saglik kapsaminda da; taze hava miktari, koku, toz, glriltd ve titresimin kontroll
saglanmalidir. i¢ hava kalitesi ve konfor kosullari hakkinda Amerika'da ve Avrupa'da yogun
calismalar yapilmaktadir. Amerika'da; ASHRAE Standart 62-2004, Avrupa’da; EN 15251
Diunyadaki gecerli temel standartlar olarak kabul edilmektedir (http://www.mmo.org.tr/
resimler/dosya_ekler/7ab2e35caf28f9f_ek.pdf).

Magazada satilan trinler hirsizliga, yangina ve zarar gérmeye karsi korunmalidir. Bir ma-
gazadaki glvenlik sistemleri, magazada satilan Urlnlerin 6zellikleri, kullanici ve calisanlar
dikkate alinarak tasarlanmalidir. Givenlik sistemleri; mekansal olusturulan guvenlik sis-
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temleri olabilecegdi gibi Grtin odakli da glvenlik sistemleri olarak da tasarlanmaktadir. Ma-
gazada diger bir gtvenlik 6nlemi alinmasi gereken konuda yangindir. Mekandaki yangini
onlemek icin; yangin alarmlari, yagmurlama sistemleri (kuru boru ve islak boru), yangin
dedektorleri, kompartimanlama ve duman kontroll (tasinabilir yangin séndirme ekipman-
lar) gibi farkli sistemler gelistirilmistir (Onaran, 2006, s. 184-195).

2.5. Renk

Rengin insan psikolojisi Gzerindeki etkileri yapilan bircok arastirma ile saptanmistir. Bu se-
bepten dolayi 6zellikle magaza mekanlarinda renk kullanimi 6nem kazanmaktadir. Renkler
mekanda kullanimi acisindan sicak, soguk ve notr olarak gruplandirilmaktadir. Yilmaz'a
gore (1999), sicak renkler; sari, kirmizi, turuncu, soguk renkler; mavi, mor, yesil ve tonlarin-
dan olusmaktadir. Notr renkler ise siyah, beyaz ve griden meydana gelmektedir (Aktaran
Yilmaz, 1999, s. 23).

Kullanicilarin satin alma kararlari magaza i¢ mekanindaki renk kullanimindan olumlu yon-
de etkilenmektedir. Satin alma kararlarindaki bu olumlu etki dncelikle Griin ambalajlarinda
dikkat cekmis daha sonra magaza i¢ mekan tasarimininda kullanicinin satin alma karar-
larini da olumlu ydnde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Mekanda kullanilan sicak renkler;
uyarici ve heyecanlandirici, soguk renkler ise; sakinlestirici ve durgunluk hissi yaratan etki-
lere sahip olmaktadirlar. Magaza i¢ mekaninda kullanilan renkler magaza imajini ve kimligi
yansitmalidir. Bu yansitilan kimlik ve imaj zemin, tavan, duvar, béliciler, donatilar ve sergi-
leme elemanlarn gibi ic mekan bilesenlerinin renkleri ile baglantili olarak olusmaktadir. Bu
yuzeylerin renkleri de malzemenin kimyasal ve fiziksel 6zelliklerine ve Uzerine disen isik
miktarina bagli olarak degismektedir. Ayrica dogal ve yapay isik cinsine goére de malzeme-
nin renginde degisiklik olmaktadir. Tavan, duvarlar ve déseme bir mekanin algilanmasini
saglayan temel 6gelerdir. Mekanda renk kullanimina bagli olarak tavan, yikseltici veya
kapatici; duvarlar birlestirici, yonlendirici ve saricl; déseme ise sevk edici veya durdurucu
etkiler yaratilmaktadir. Magaza i¢ mekaninda renk kullanimindaki temel yéntem sergileme
alanlarinda ve mekan bilesenlerinde daha az etkili renkler kullanarak Grdnlerin Gzerine
dikkat cekmeyi saglamaktadir (Aktaran Arslan ve Ersun, 2011, s. 236-237).

2.6. Malzeme

Magaza i¢ mekaninda kullanilan malzemeler kullanicilara sessiz mesaj géndermektedir-
ler. Magaza tasarimlari bircok yonden birbirleriyle farklilasmaktadirlar. Bu farklilasmanin
onemli sebeplerinden biri farkli malzeme kullanimidir. Magaza ile ilgili malzeme secilirken;
satilan Urtndn tirl, magazanin fiyat aralil, yogunlugu (trafigi), moda ile iliskisi, cevre ve
glvenlik (endisesi) gibi etmenler dikkate alinmalidir (Varley ve Gillooley, 2001, s. 156-158).

Magaza i¢ mekan tasariminda giincel, yenilikci ve teknolojik malzeme kullanimi kullanicila-
r magazaya cekme adina énem tasimaktadir. Bu nedenle, magazada kullanilan malzeme-
lerin olabildigince kisa sirelerde, 6rnegin; mevsimden mevsime degistirilmesi magazanin
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kullanicilar gézinde ginceli takip eden yonini ortaya ¢ikarmaktadir. Ginimdzde bu sik
yapilan malzeme degisimleri, geri donisimli malzemelerle ve bir dnceki sene kullanilan
malzemelerin farkli bir tema kapsaminda tekrardan kullanilmasi ile yapilmaktadir (Lopez,
1995, s. 6).

Madgaza ic mekan tasariminda malzeme secimini etkileyen unsurlar asagida siralanmakta-
dir.

e Fiyat,

¢ Uygulama ve kullanim kolayligi,

* Yansittigi imaj

Malzeme seciminde fiyat faktorli maliyet acisindan énem arzetmektedir. Ancak ucuz mal-
zeme kullanimi magazanin imajinin zedelenmesine neden olabilmektedir. Magaza tasari-
minda kullanilan malzemelerin tim &zelliklerinin, uygulama detaylarinin ve kullanim sonu-
cu olusabilecek davranislarinin iyi bilinmesi magaza tasariminin basarisini olusturmaktadir.
Secilen malzemenin tipi, rengi ve dokusu magazanin imajini yansitmaktadir (Ozkan, 2009,
s. 53-54).

Magazada malzeme kullanim alanini zemin, duvar ve tavan gibi ¢ grupta incelenebilir.
Zemin ve duvarlarda kullanilan kaplama malzemeleri ¢cok ¢esitli olmaktadir. Tavanda ise ya
asma tavan yapilmakta ya da tavan acikta birakilmaktadir. Asma tavan genelde tavan yuk-
sekliginin fazla oldugu mekanlarda ve havalandirma kanallarini gizlemek amaciyla tercih
edilmektedir. Magazanin zemininde; ahsap parke, dogal tas, pismis toprak, beton, plastik,
cam ve hali gibi malzemeler kullanilmaktadir. Duvarlarda ise; ahsap, boya, kagit kaplama,
cam, ayna, metal, plastik, seramik ve dogal tas kullanilmaktdir. Tavan malzemeleri olarak
da; genellikle alcipan lzeri boya, ahsap, metal ve plastik kullanilmaktadir (Ozkan, 2009, s.
59-60).

2.7. Koku

Kokuyu diger duyulardan ayiran en énemli fark; diger duyu organlarina gelen uyaricilar
bilissel diizeyde kisi tarafindan algilanamamasi ragmen ortamdaki kokunun kisi tarafindan
otomatik olarak algilanmasi ve fizyolojik veya psikolojik agidan aninda bir tepki vermesine
yol agmaktadir. Koku ayrica belledi en gucli uyaran uyaricidir, gegmise dair anilari ve
disiinceleri aninda ortaya cikarmaktadir (Levy ve Weitz, 2001, s. 581; Ward, Davies ve
Kooiman, 2003, s. 295). Boylelikle magaza i¢ mekaninda dogru kokunun kullanilmasi ile
kullanicilarin zihninde magazaya dair bir hafiza yaratilabilmektedir.

Genel olarak magazada koku kullaniminin kullaniclyr Gzerinde memnun edici bir etkisi
bulunmaktadir. Kullanicinin bu memnuniyeti, magazaya; satin alma niyeti, magazada har-
canan gercgek ve algilanan zaman, magazaya tekrar gelme niyeti ve incelenen Urln sayisi
gibi konularda pozitif geridénis saglamaktadir (Spangenberg ve digerleri, 1996, s. 67-80).
Ayrica kokunun memnuniyete ek olarak kullaniclyl harekete gecirme gibi bir 6zelligi de

SANAT YAZILARI 35 ‘ 297
DR. NAZLI NAZENDE YILDIRIM



bulunmaktadir. Bu memnuniyet ve harekete ge¢cme duygularini koku olumlu yénde etki-
lemektedir. Meydana gelen bu yondeki olumlu duygular da kullanicinin harcama dizeyi
lizerinde etkilidir (Chebat ve Michon, 2003, s. 529-539). Ozellikle diisiinerek (planl) alis-
veris yapan kisilerin magazadaki ambiyans kokusundan olumlu yoénde etkilenip, daha fazla

harcama yaptiklari gérilmektedir (Morrin ve Chebat, 2005, s. 181-191).
2.8. Mizik

Muzik; magaza ¢alisanlari icin motive edici bir rol oynarken, kullanicilar igin ise; satin alma
kararlarini etkileyici bir unsur olarak nitelendirilmektedir. Ayrica, mizigin magaza imaji-
ni guclendirdigi, calisanlarin mutlu olmasini sagladigi ve kullanicilarin Griin satin alma
olasiigini ylkselttigi yapilan arastirmalarda gérilmektedir (Cinar, 2011, s. 1). Magazada
kullanilan mizigin tdrdntn kullanicr davranislarini etkiledigi gorilmektedir. Sakin ve ya-
vas muzikler kullanicinin magaza icinde daha fazla zaman gecirmesini saglarken; hizli ve
ylksek sesli mizikler cok daha kisa zaman gecirmesine yol agcmaktadir (Aktaran Parsons,
2011, s. 428-445). Bu sebepten dolayi kullanici yogunlugu fazla olan magaza isletmeleri
alisverisi hizlandirmak adina mekanda daha hizli mizik kullanmaktadirlar. Ayrica, muzik di-
ger magaza atmosfer bilesenlerine gére cok daha kolay dedistirilebilen bir elemandir (Levy
ve Weitz, 2001, s. 565). Magazada yapilan muzik yayinin sesi kullanicilari huzursuz edecek
dlzeyde yuksek veya onlari etkilemeyecek kadar dislk seviyede olmamalidir. Yayinlanan
mizik fon muzigi gibi olmali ve merkezi yayin sistemi de cizirtilardan ve boguk sesten
arindinlmis kaliteli bir yayina olanak vermelidir (http://www.fatmaorel.n et/bizim_market/
magaza_ici_ muzik .pdf).

2.9. Sergileme Tasarimi

Magazadaki sergileme islevi Grlin sunumu ve Urtin degerlendirmesi olarak iki temel unsur-
dan olusmaktadir. Uriin sunumu birtakim sergileme elemanlari ile Griinlerin sergilenmesi
gibi ifade edilmektedir. Uriin dederlendirme alani ise kullanicinin driini inceledigi, trin-
le ilgili bilgileri okudugu veya satis elemaninin Urdnin 6zelliklerini anlattigi, sergileme
alaniin 6nindeki veya ona bitisik alandir (Green, 2012, s. 22-23). Magazada Urinlerin
sergilenis bicimi kullanici tercihlerini dogrudan etkilemektedir. Ornegin; diizensiz, karma-
sik, kalabalik dlizenlenmis sergilemeler kullanicinin magazaya girmemesine yol agmakta
veya magaza icerisinde daha az kalmasina neden olmaktadir. Asiri diizenli bir sergileme
gorintist de kullanicilar Gzerinde benzer etkiler yaratmaktadir. Magaza icindeki sergileme
ozellikle satin alma kararinin verilmesinde de biyUk bir etkendir (Onaran, 2006, s. 63). Bu
nedenlerden dolayi bir magazadaki sergileme tasariminin basarili olabilmesi icin asagidaki
Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir.

e Kullanicinin ilgisinin Griine ¢ekilerek, magazada daha fazla dolasmasini saglamak,

e Magazada pazarlama stratejisine gore kullanicinin odaklanmasi istenilen &zel
Urtinlere dikkat ¢cekilmesini saglamak,

e Kullanicinin aradigi Griine kolay ulasmasini ve incelemesini saglamak,
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e Satis elemanlarinin Grtinlere rahatlikla ulasmasini ve sunmalarini saglamak,
e Magazanin ve markanin imajini ve sayginligini desteklemesini saglamak,

e Kullanicr trafiginin tim magdazada hakimiyetini saglamak,

e Kullanicr dikkatinin yeni ve promosyonlu driinlere ¢ekilmesini saglamak,

e Vitrin temasinin magazanin icindeki devamuliligini saglamak,

e Kaliteli bir ic mekan algisi yaratmak,

e Kullanicinin magazanin tim bélumlerine erisimini saglamak,

e Kullanicinin satin almasi 6n goérilen ana Uriine ek olarak diger tamamlayici Uriin-
lerin ana drinle birlikte sergilenmesini saglamak ve satisa tesvik etmek (Cox ve
Brittain, 2000, s. 214-215; Samson ve Little, 1993, s. 353).

Sergileme tasariminda; nokta, cizgi, sekil, hacim, renk, doku ve 1sik gibi tasarim elemanlari
kullanilarak vurgu, zitlik, denge, harmoni, oran, 6lcek ve ritim gibi tasarim ilkeleri ile bir
sergileme dili yaratilmaya calisilmaktadir (Mills, Paul ve Moormann, 1995, s. 51-52). Bu
sergileme dili olusturulurken farkli sergileme yéntemleri kullanilmaktadir. Ornegdin; Gérsel

5'te tekrardan olusan bir sergileme yéntemi uygulanmaktadir.

Gorsel 5. Tekrar Sergileme Yontemi. Gorsel 6. Piramit Sergileme Yontemi.
Erisim: 14.06.2016, http://retaildesignblog. Erisim: 14.06.2016, http://retaildesignblog.
net/2016/05/17/mackage-flagship-sto- net/2016/05/24 /valextra-retail-space-at-harro-
re-by-burdifilek-montreal-canada/ ds-by-david-adjaye-london-uk/

Tekrar segileme yonteminde Urtinler ardarda yerlestirilmektedir. Gorsel 6'da gorulen bir
diger sergileme yontemi ise piramit bicimidir. Bu ydntemde ise Urtnler piramidal bir form
olusturacak bicimde bir sergileme elemanin Gzerinde sergilenmektedir. Bir diger sergile-
me yontemi de Gorsel 7'de gorildigi Uzere radyal sergileme bicimidir. Bu sergileme yon-
teminde Urtinler merkezden esit uzaklikta olacak bicimde radyal olarak sergilenmektedir.
Gorsel 8'de gorulen basamak segileme ydnteminde ise, sergileme elemani basamaklar
biciminde olusturulmakta Urtnler de bu basamaklarin Gzerinde farkli yiksekliklerde ser-
gilenmektedir.
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Gorsel 7. Radyal Sergileme Ydntemi. Gorsel 8. Basamak Sergileme Yontemi.

Erisim: 14.06.2016. http://retaildesignblog. Erisim: 14.06.2016. http://retaildesignblog.
net/2016/06/06/saks-fifth-avenue-flagship- net/2016/05/16/a-p-c-store-by-laurent-deroo-
store-by-cbx-houston-texas/ san-francisco-california/

Ayrica ginimuzde teknolojinin getirdigi yenilikler cercevesinde magazalarda LED ekranlar
da sergileme tasarimina farkli bir soluk getirmektedir (Gorsel 9).

Gorsel 9. Sergilemede LED Ekran Kullanimi. Erisim: 10.06.2016, http://www.alumind.com/article/
mango-opens-largest-european-store/

3. Kullanici Algisi

Ogrenme, motivasyon, algi, inanc¢ ve tutumlardan olusan psikolojik faktérler ic mekanda
kullanici algisini ve tercihlerini etkileyen dnemli bir unsurdur. OJrenme, insan davranis-
larindan meydana gelen kalici degisiklikler olarak ifade edilebilir. Gegmis tecriibelerimiz
sayesinde satin alma ve tiketme aliskanliklarimiz sekillenmektedir (Odabasgi ve Baris, 2010,
s. 77-78). Motivasyon etki altina almak, harekete gecirmek ve tesvik etmek olarak tanim-
lanmaktadir. Motivasyon kisinin belirli bir amaca y&nelik harekete gecmesi olarak da ifade
edilebilir ~ (http://journal.yasar.edu.tr/wp-content/uploads/2011/07/no4_vol1_04_co-
mert_durmaz. pdf). Algi, kisinin cevreyi, insanlari, nesneleri, kokulari, sesleri, hareketleri,
tatlari ve renkleri gdzlemlemesi sonucunda bir duyum olusturarak bu duyumu yorumlama
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ve anlamli bir hale getirme sirecini kapsamaktadir. Algilama fiziksel ve kisisel faktorlerden
etkilenmektedir. Fiziksel faktorler; guriltd, ses, tat, koku, dokunma gibi ¢evreden gelen
uyaricilardir. Bu uyaricilar alisveris kapsaminda Urdnler, markalar, ambalajlar, reklamlar
ve magaza tasarimlari olmaktadir. Kisisel faktorler ise kisinin kendi beklentileri, gidileri
ve deneyimlerinden olusmaktadir (Odabasi ve Baris, 2010, s. 128-134). Tutum kisinin bir
fikre bir nesneye veya bir sembole karsi olumlu veya olumsuz duygulari ve davranislarini
icermektedir (Odabasl ve Barig, 2010, s. 157-160). Psikolojik faktorlerlere ilave olarak
kisisel faktorler ve sosyo-kilturel faktorler de i¢c mekanda kullanici algisini ve tercihlerini
etkileyen bir diger etmendir. Kisisel faktorler; yas, cinsiyet, meslek, ekonomik gelir dizeyi,
yasam bicimi ve kisilik olarak ele alinmaktadir. Sosyo-kiltirel faktorleri ise kiltir, sosyal
sinif, danisma grubu, roller ve aile olusturmaktadir (http://journal.yasar.edu.tr/wp-content/
uploads/ 2011/07/no4_vol1_ 04_comert_durmaz. pdf).

ic mekanda kullanicr algisi kapsaminda incelenen diger bir konu ise kullanici faktéridiir.
Kullanici faktord; kullanicr gereksinimlerini ve ¢alisan gereksinimlerini icermektedir. Ma-
gazanin yerlesim dizeni, kullanilan renkler, aydinlatma, mizik, koku, calisanlar gibi maga-
za tasarimini olusturan etmenler kullanicinin gérsel, isitsel ve dokunsal acidan duyularini
etkilemektedir. Bu sebepten dolayl, magazada yaratilan atmosferin olumlu veya olumsuz
olmas! kullanicilarin magazada daha fazla kalmasina, alisveris yapmasina ya da daha az
kalip alisveris yapmadan magazadan ayrilmasina neden olmaktadir. Magaza ¢alisanlarinin
kullanicilar ile olan iliskileri magaza imajini ve satisi dogrudan etkilemektedir. Yapilan aras-
tirmalar kisinin gortintsl ile glven duygusu olusturma arasinda ciddi bir iliski oldugunu
gdstermektedir. lyi, bakimli ve temiz gériintsli birisi, bakimsiz, 6zensiz ve daginik bir ki-
siye gore daha guvenilir hissedilmektedir. Calisanlar icin 6zellikle saglar, viicut temizligi,
tirnaklar, makyaj, sakal traji, giyim, ayakkabilar, nefes temizligi, goz iliskisi, yuz ifadesi, bas
hareketleri, jestler, beden durusu, yakinlik, yonelis, beden temasi, dis gortnus, konusma
gibi unsurlara dikkat edilmesi 6nemlidir (Turley ve Milliman, 2000, s. 206).

4. Kurum Kimligi ve imaji

Kurum kimligi ifadesi, ilk kez Mimar ve ic Mimar olan Walter Margulies tarafindan 1950’ler-
de kullanilmigtir. Kurum kimliginin tarihsel siirecteki gelisimine bakildiginda ikinci Dinya
Savasimin énemli bir rol oynadigi gérilmektedir. Ozellikle ikinci Diinya Savasi sonrasin-
da ortaya ¢ikan sosyal degisimler kurum kimliginin gereksinimini artirmistir. Bu donemde
sirketlerin birlesme ve biytime hizlarn artmistir. Dolayisiyla, farkli kiltirlere ve sembol-
lere sahip sirketlerin birlesmeleri s6z konusu olmustur. Bu noktada tek bir sirket kimligi
olusturmak, piyasada taninmak ve diger sirketlerden ayiran Ustiin 6zellikleri vurgulamak
gerekmektedir. Bu strec icerisinde kurum kimliginin gelisimi de bu dogrultuda olmaktadir
(Olins, 1995, s. 7; Pieczka, 1996, s. 61). Kurumsal kimlik, kurumun kim oldugu, neler yaptigi
ve bunlari nasil yaptigi hakkinda gérsel ve davranissal sunumunu igerir (Wilkinson ve Bal-
mer, 1991, s. 27-28). isletme uzmani Bernstein'e gore; kurum kimligi, kisiler tarafindan al-
gilanan ve kurumlari birbirinden ayiran gorsel 6geler bitintdir (Bernstein, 1984, s. 156).
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Kurumsal kimlik ve kurumsal imaj aslinda birbirlerinden cok farkli olsalar da birbirleri ile
cok yakindan etkilesim icindedirler. Kurum kimligi bir kurumun veya firmanin kendini fi-
ziksel acidan nasil tanittigi ile ilgiliyken, kurumsal imaj ise bu tanitilan kimligin kullanicilar
tarafindan nasil algilandidiyla ilgilidir (Peltekoglu, 2001, s. 374). Kurum imaji, kurumsal
gorinidm (kurumsal tasarim), kurumsal iletisim ve kurumsal davranistan olusmaktadir. Ku-
rum imajinin tek ve inandirici olmasi 6nem tasimaktadir. Bu da gercekle uyum igerisinde
olmasiyla mimkin olmaktadir. Kurumsal gériindm; kurum logosu, magaza tasarimi, kurum
renkleri, trtin ambalaji, ¢alisanlarin giyimi, basili materyaller, sergi ve stand gibi unsurlari
icermektedir. Bu unsurlar, kurumun kullandigi tim iletisim yollariyla uyumlu olmalidir (Ars-
lan ve Baycu, 20009, s. 23-24).

Marka, firmalarin Grin ve hizmetlerini tanimlamaktadir. Ayrica, onlari tanimlarken, isim,
terim, isaret, sembol, sekil, vb unsurlarla veya bunlarin cesitleriyle rakiplerinden de ayirt
edilmelerini saglamaktadir (http://www.mmo.org.tr/resimler/dosyaekler /Tab2e35caf-
28f9f_ek.pdf). Kullanicinin marka tercihi, magaza 6zellikleri algisina gdre degisebilmek-
tedir. Bu magaza 6zellikleri; magaza atmosferi, kurulus yeri, vb. gibi 6zetlenebilmektedir.
Bu sireg Urlnlerin ve hizmetlerin sunuldugu strecin kullanicinin @riin tercihini dogrudan
etkiledigini gostermektedir. Bir Grintn tercih edilme sebebini o Urline ait i¢sel 6zelliklerin
yaninda Uretici firma ve o firmanin ¢zellikleri de olusturmaktadir (Kilter, 2011, s. 178).

5. Sonucg

Cagimizin gelisen ekonomik ve sosyo-kdltirel dinamikleri ortaminda, disiplinlerarasi yakla-
sim hemen hemen her alanda karsimiza cikan bir yéntemdir. Ozellikle insan odakli konu-
larda ve alanlarda bu isbirligi bir gereklilik halini almaktadir. Magaza i¢ mekan tasariminin
merkezinde de insan olmasindan dolayi bir magaza tasarlanirken bircok farkli disiplin ile
ic ice olma gerekliligi dogmaktadir. Bu baglamda, magaza i¢ mekan tasariminin ¢ok yakin
iliski kurdugu disiplinlerden biri de isletme alanidir. Mekanlar islevlerinden bagimsiz di-
sinulmemelidirler. Bu noktada da magaza da satis islevinden ayri disinilemez. Magaza
tasarimi satis ve pazarlama ile dogrudan iliskili olmasi nedeni ile isletme disiplini acisindan,
satis odakli yoni ile ele alinmaktadir. Fakat bu bahsedilen degerlendirme kriteri magaza
atmosferi kapsaminda yizeysel bir 6nséz niteligi tasimaktadir. Bu sebepten dolayl magaza
ic mekan tasariminin literatirde hak ettigi yeri almasi énem tasimaktadir. Bu arastirma
ile “magaza atmosferi” ve “magaza tasarimi” kavramlarinin isletme ve tasarim literatirleri
acisindan tanimlanmasi ic mimarlik disiplini icin 6nemli verilerin elde edilmesine olanak
saglamistir.

Bu arastirma ile tasarim literatlirinde magaza i¢ mekan tasarimi kavrami, ic mimarlarin ve
akademisyenlerin bu alandaki calismalari incelenerek ve sistematize edilerek tanimlan-
mistir. Bu yonayle bu ¢alismanin literatirde bir boslugu dolduracagdi ve arastirma ile siste-
matize edilerek ortaya konulan teorik alt yapinin, tasarim literattriine katki saglayacagina
inanilmaktadir.
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Ozellikle kullanicilarin beklenti, tercih ve davranislarinin belirlenmesi, ic mimarlara hedefe
yonelik tasarim yapma olanagi verecedinden ortaya nitelikli islerin ¢cikmasi adina énemli
bir adim olarak gorilmektedir. Ayrica kullanicilari yakindan tanima ve analiz etme girisimi
de ardindan misteri memnuniyetini getirecedi fikrini olasi kilmaktadir. Genel olarak alis-
veris kavrami tim kullanicilar icin hos, akilda kalici ve stirekli yapmaya aliskin olduklari bir
olgudur. Ancak buradaki temel farklilik magazada kullanilan ic mekén tasarim bilesenle-
rinin kullanicilarin aliskanliklarina ne sekilde destek oldugu ve etkiledigidir. Dolayisiyla,
bir madaza tasarimi yaparken 6nemli olan kullaniciyr sadece Urln satin almaya gelmis
biri olarak gérmemek, ayni zamanda her kullaniciya ayri bir farkindalik hissettirebilmektir.
Baska bir degisle; kullanicilarin gérdikleri, duyduklari, hissettikleri, tattiklari ve kokladiklari
her sey magaza kimligi ve magaza imaji agisindan son derece 6nemlidir.

Mekanda kurguladigimiz ic mekan tasarim bilesenleri mekana oyle bir yerlestirilmelidir ki,
magazaya gelen kullanici onlarin daima orada oldugunu fakat trinlerin strekli degistigini
algilamalidir. Bu da zaten bir isletmeci zihniyetiyle sadece satis odakli kriterlerin ¢ok daha
6tesinde bir kavramdir. Dolayisiyla, ic mekan tasarimi konuya isletmenin baktigi perspek-
tifle degil; kullanici, mekan, kimlik ve imaj iliskilerini tasarim boyutunda inceleyen bir bakis
acisiyla yaklasmaktadir. Tasarim olmadan Urin pazarlanamamaktadir. Tasarim sayesinde
urtin kullaniclya sunulmaktadir. Kullanici magazadan iceriye girdigi anda ic mekan tasarim
bilesenlerinin birbiriyle uyum icinde oldugunu hissetmeli, magdaza icinde rahat bir sekilde
dolasabilmeli, tim bu tasarim bilesenlerinin yerli yerinde oldugunu hissetmelidir.
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