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Calismada, mobilya magazalarinda mekan tasarimi bilesenlerinin, magaza imajimnin ve
sektorde uygulanan deneyimsel pazarlama stratejilerinin, magaza sadakati tizerin
etkilerine dair giincel bir bakis acis1 sunulmustur. Mobilya magazalarinin ¢aligma ¢
olarak se¢ilme nedeni; bu mekanlarin yasam igerisinde devamli kullanilan dayanikli tiiketim
tirtinlerinin satisa sunuldugu yerler olmasidir. Mobilya magazalari tasarim dili ve aligveris

deneyimi baglaminda satis ve satis devamlilig1 tizerinde etki sahibidir.

Calismanin birinci boliimiinde literatiir taramasi1 yontemiyle mobilya magazasit kavrami
tanimlanmis, ikinci bolimiinde magaza deneyiminin en 6nemli asamalart olan magaza
tasarim bilesenleri (renk, ses, aydinlatma vs.) ve magaza imaji konular1 {izerinde
durulmustur. Algisal siirecin hatirlanabilir bir deneyime doniismesi, magaza atmosferi i¢inde
tilketiciye farkli aligveris uygulamalarinin sunulmasiyla miimkiindiir. Bu baglamda
¢alismanin {iglincii boliimiinde deneyime dair yapilan uygulamalar ‘Deneyimsel Pazarlama’

kavrami 6zelinde agiklanarak 6rneklendirilmistir.

Dordiincii boliimde alan ¢alismasina yer verilmistir. Bu ¢alismayla literatiir taramasindan
elde edilen bilgilerin somut verilerle desteklenmesi amaglanmistir. Calismada anket
uygulamasina ve deneyim pazarlamasini uygulayan bir mobilya magazasinda yapilan
incelemelere yer verilmistir. Anket sonuglarina gore katilimcilarda sadakat olusumunda,
dogru tasarlanmis bir magaza ortaminda, deneyimli personeller esliginde, miisteriye
katilimct bir rol verilerek sunulan sira dis1 aligveris deneyimlerinin biiyiik pay1 oldugu
goriilmiistiir. Yapilan magaza incelemesinde ise magaza tasarimi her yoniiyle analiz edilmis
ve magaza biinyesinde deneyimsel pazarlama baglaminda yapilan uygulamalar ele

alinmistir.

Sonug boéliimiinde calismanin degerlendirmesi yapilarak, dneriler sunulmustur. Hazirlanan

calisma, magaza atmosferinde deneyime dair yapilan yenilikleri icermekte ve alternatif



fikirler sunmaktadir. Bulgular ve incelemelerin literatiirde yapilacak olan yeni aragtirmalara
referans olabilecegi ve ayrica pazarlamacilar, tasarimcilar ve i¢ mimarlar igin bir kaynak

olabilecegi diistiniilmektedir.

Anahtar sozciikler: Mobilya satis magazasi, magaza tasarimi, magaza deneyimi, magaza

sadakati, deneyimsel pazarlama.
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ABSTRACT

An updated perspective is presented on the effects of space design components in furniture
stores, store perception and experiential marketing strategies applied in the sector on store
loyalty. These stores are places where durable consumer goods that are constantly used in
daily life are sold. That’s why furniture stores were chosen as workspaces. Design language

and shopping experience have an impact on sales and sales continuity of furniture stores.

The concept of furniture store was defined by literature review method in the first part,
important stages of the store experience, store design components and store perception
analysed in the second part. Transforming the perceptual process into a memorable
experience is possible by presenting different shopping methods to the consumer within the
store atmosphere. Practices related to experience are explained and exemplified in the
context of the concept of 'Experiential Marketing' in the third part of this study.

The fourth part of the study includes field work. A survey was conducted. Then examinations
made in a furniture store that implemented experience marketing. In the store review, every
aspect of the store design was analyzed and the practices implemented in the context of

experiential marketing within the store were discussed.

In the conclusion, results of the study was evaluated and suggestions were presented. It’s
thought that the findings of this study can be a reference for new research and can also be a

resource for marketers, designers and interior architects.

Keywords: Furniture sales store, store design, store experience, store loyalty, experiential
marketing.
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GIRIS

Magaza tasarimi; mimari tasarim, i¢ mekan tasarimu, iletisim tasarimi, sosyoloji, reklamcilik
ve pazarlama gibi birgok alandan beslenen uzun soluklu bir siiregtir. Tiiketici davranislarinin
stirekli degisim icinde olmasi ve firma rekabeti gibi unsurlar, magazalari tasarim ve sunum
alanlarinda farkl fikirler iiretmeye zorlamaktadir. Miisteri algisinda yer edinmenin en etkili
kosulu hedef kitleye yonelik bir tasarim dili kullanmak, degisen tiiketim tercihlerine cevap

verebilmek, dogru bir imaj olusturabilmek ve miisteriyle uzun soluklu bir bag kurabilmekten

geger.

Son donemde yapilan caligmalar incelendiginde tiiketicilerin aligveris yoOntemlerinde
degisimler olusmaya baslandig1 goriilmektedir. Tiiketiciler satin alma karar1 verirken
rasyonel diisiinmenin yani sira duygusal kararlar almaya da egilim gdstermeye baslamistir.
Tiiketicinin aligveris deneyimini stres atma veya eglenme araci olarak gormesi gibi sebepler
firmalar tarafindan sunulan geleneksel satis kaliplarinin gegerliliklerini yitirmesine sebep
olmustur. Artik glinlimiizde tiiketiciye sunulacak olan farkli ve sira dis1 alisveris deneyimleri
magazalarinin akilda kaliciligini kolaylastiracak ve tiiketicide magazay1 tekrar ziyaret etme

istegi olusturacak en 6nemli unsurlar olarak one ¢ikmaktadir.

Magaza tasarimina mobilya magazasi 6zelinde bakildigi zaman, diger sektorlere kiyasla
daha etkili calismalarin yapilmasi gerektigi goriilmektedir. Bu gerekliligin sebebi; mobilya
sektoriinde satiga sunulan tiriinlerin, giyim, gida ya da kozmetik sektorii gibi hizla tiiketilen
ve kisa siirede yenisine tekrar ihtiyag duyulabilecek iiriinlerden olusmuyor olmasidir.
Dolayisiyla bu sektorde marka bilinirligini arttirabilmek, miisteri memnuniyetini Ve
devamliligini saglamak i¢in magazanin konumu, mimarisi, cephe tasarimai, renk, aydinlatma,
ses gibi fiziki bilesenler dogru kurgulanmalidir. Bununla beraber dogru bir tasarim dili
olusturabilmek i¢in estetik, kiiltiirel ve demografik farkliliklar da dikkate alinmalidir. Ayrica
giiniimiizde magazalara artik deneyimin miisteriye sunuldugu bir mekan olma islevi de
yiiklendiginden magaza tasarimlar1 yapilirken bu fikre hizmet edecek alanlar olusturma

gerekliligi de g6z oniinde bulundurulmalidir.

Mobilya sektoriinde olusan bu yeni fikrin hayata gegcirilebilmesi ig¢in “Deneyimsel
Pazarlama” kavrami incelenmeli ve magaza atmosferi icinde uygulanabilir olan yontemleri

analiz edilmelidir. Deneyim pazarlamasi, geleneksel pazarlamanin ulasamadigi alanlari



doldurmak, yani miisteriye begeni, zevk, mutluluk, giiven hissi ve bir deger sunmak i¢in en
ideal yontemlerden biridir ve miisteri ile karsilikli iletisim kurmayi, etkilesim i¢inde olmay1
gerektirir. Magaza biinyesinde toplumsal begeniler temelinde ilgi c¢ekici etkinlikler
olusturularak, miisteriye haz ve mutluluk veren deneyimler sunulmasiyla anlamli bir hal alir.
Ayrica magaza atmosferi i¢inde yapilacak olan bu calismalar yenilige acgik ve esnek bir

yapiya sahip olmali, degisen zamana ve degisen teknolojiye ayak uydurabilmelidir.

Pine ve Gilmore un (1999) da bahsettigi gibi hizmetlerin tekdiize bir anlayisla sunulmasi
artik degisen aligveris anlayigina cevap verememeye baslamig, bu durum da satis sektoriinde
deneyim pazarlamasimin onemini st siralara tasimistir. Dolayisiyla aligveris deneyimi
tiikketici i¢in siradanliktan uzak dinamik ve anlamli olmali, miisteriyi de siirece dahil edecek
yaratict yaklasgimlar sunmali, fayda saglamali ve baglayici olmalidir. Deneyim olumlu
sonuc¢landiginda satisa doniisiir, tanimlanabilir ve Kadirhan ve Okat’in da (2023) ifade ettigi
gibi ekonomik bir deger haline gelir. Tiim bu bilesenler sayesinde miisteride magazaya dair
bir algi ve tutum olusur ve bu tutumun olumlu olmasi miisteri memnuniyeti, satis, sadakat

ve tavsiye etme kavramlari {izerinde biiyiik rol oynamaktadir.

Elde edilen bilgilerin 1s1ginda hazirlanan bu ¢alismada bir mobilya magazasinin i¢ ve dis
tasariminin, magaza imajinin ve deneyim pazarlamasi uygulamalarinin, miisteri algisina ve
sadakate olan etkilerini incelemek konu edilmistir. Birinci boliimde literatiir taramasi
yontemi kullanilarak mobilya satis magazalari1 hakkinda genel bilgilere yer verilmis, Tiirkiye
ve diinya tarihinde mobilya magazalar1 olusumu incelenmistir. ikinci bdliimde ise mobilya
magazalarinda aydinlatma, renk, vitrin tasarimi, ses, koku, cephe tasarimi gibi mekan
deneyimini olusturan en temel tasarim bilesenleri ayr1 ayri ele alinmis ve magaza imaji
kavrami {izerinde durulmustur. Ugiincii béliimde dogru tasarlanmis bir mobilya magazasi
ortaminda miisteriye alternatif, sira dis1 bir aligveris deneyimi sunmak admna yapilan
caligmalar agiklanmistir. Deneyime mekéansal bir yer agmak ve deneyimi ekonomik bir girdi
haline getirmek i¢in toplumun altyapisini analiz etmek ¢ok onemlidir. Uygulanacak olan
etkinliklerin olumlu geri doniis alabilmesi ic¢in toplumun ortak begenilerine gore
sekillendirilmeleri gerekir. Dolayisiyla ¢alismanin iiglincii  boliimiinde; deneyimsel
pazarlama kavramu, tiiketici, tiikketim ve kiiltlir kavramlari, tiikketicinin satin alma karar1 ve
magaza sadakati gibi kavramlar agiklanmis, deneyim pazarlamasinin tarihsel gelisimi ve
mobilya sektoriindeki uygulama ornekleri detayli bir sekilde sunulmustur. Verilen

orneklerde deneyime mekansal olarak yer agan firmalarin magaza i¢inde sinema odasi
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kurguladiklari, uzaktan ¢alisan bireyler i¢in ¢alisma giinleri diizenledikleri goriillmekte ve
hatta magazay: bir cafe gibi kullandirarak kitap okuma, miizik dinleme, kahve igme alanlari
gibi bireysel zevklere hitap eden mekanlar olusturduklari goriilmektedir. Yapilan
incelemelerde ayrica magaza biinyesinde ii¢ boyutlu ¢izimleri miisterilerle beraber
olusturup, miisteriyi de mekan tasarimi siirecine dahil etmek, Sanal Gergeklik odalari
olusturarak magazaya ait liriinlerin, miisterilerin evlerine nasil yerlesecegini gergcege cok
yakin bir sekilde sunabilmek gibi daha teknoloji destekli deneyim pazarlamasi yontemlerine

de yer verildigi goriilmiistiir.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise alan ¢alismasi yapilmistir. Alan ¢alismasi, bir anket
uygulamasindan ve deneyim pazarlamasi uygulamalarini hayata gegiren bir mobilya
magazasi incelemesinden olugsmaktadir. Magaza deneyimi magaza atmosferini olusturan
tiim i¢ ve dis fiziksel bilesenlerin duyularla algilamasi ile olugsmaya baslar. Algisal tepkileri
aciga c¢ikarmanmn yaninda duygusal tepkileri de agiga ¢ikarabilmek ise deneyim
pazarlamasiyla miimkiin olmaktadir. Deneyim uygulamalarinin g¢esitlendirilebilmesi ve
yararlarinin anlasilabilmesi i¢in ise deneyimci miisterilerden alinan geri doniislerin ¢ok
biiyiik etkisi vardir. Bu sebeple Ankara’da Mobilyacilar Sitesinde (Siteler) magaza gezmis
olan 156 tiiketici tizerinde uygulanan bu anket yoluyla, magaza i¢ ve dis tasariminin, magaza
¢evresinin, magaza imajinin ve magazalarda deneyim pazarlamasi uygulamalarinin miisteri
memnuniyeti, satis ve sadakat gibi kavramlar tizerindeki etkileri sorgulanmistir. Anketten
elde edilen verilere gore katilimcilarin tamamina yakininin mobilya satin alma karari
verirken magazanin i¢ / dig tasarimi ve marka imajindan etkilendikleri goriilmustiir. Biiyiik
bir katilimc1 oran1 da tasarim ve imajin sadakate etki ettigini ifade etmistir. Katilimcilarin
tamamina yakini magaza deneyiminden memnun kalmalar1 kosulunda magazay1 yakin
cevrelerine tavsiye edeceklerini ifade etmistir. Yine katilimcilarin ¢ok yiiksek bir orani ise
personel yaklagiminin satin alma ve sadakat fikrinde etkili oldugunu belirtmistir.
Katilimcilarin aydinlatma, ses, renk gibi tasarim bilesenlerinin satin alma fikri ve sadakate
olan etkilerine dair ayr1 ayr1 hazirlanan sorulara verdikleri cevaplar incelendiginde, bu
bilesenlerin kendi baslarina olusturdugu etkinin, birlesik etkisinden daha az oldugu
sonucuna varilmigtir. Katilimcilarin mobilya sektoriinde uygulanan deneyim pazarlamasi
yontemlerine yiiksek bir oranda ilgi duyduklar1 goriilmiis ve bu uygulamalari satin alma fikri
ve sadakat olusumu {izerinde etkili bulduklar1 goriilmiistiir. Calismanin dordiincii
boliimiinde anket calismasinin sonrasinda, alan c¢alismasi i¢in deneyim pazarlamasi

stratejilerini kullanan bir magaza segilerek magazaya dair i¢/dis tasarim unsurlari ele alinmis
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ve magazanin deneyim pazarlamasi uygulamalart agiklanmistir. Modern konut mobilyasi
satig1 yapan magaza, teknolojik altyapili bir deneyim olan Sanal Gergeklik uygulamasini
Tiirkiye’de kullanan ilk firmadir. Inceleme yapilan subesinde iiriin sergilemeden ¢ok,
deneyime fiziksel olarak bir mekan sunan bir firmadir. Internet sitesinde Arttirilmis
Gergeklik uygulamasiyla dikkat ¢ceken ve gesitli AVM’lerde standlar kurarak etkinlikler
diizenleyen bir firmadir. Firma, sosyal anlamdaki girisimciligi ve yeni teknolojik
uygulamalar kisa siirede benimseyip kullanabilmesi gibi sebeplerle ¢aligma alani olarak
secilmistir. Calismanin sonug¢ boliimiinde, yapilan teorik c¢alismalar ve alan g¢alismalar

1s18inda olusan sonuglar irdelenmis ve oneriler sunulmustur.

Mobilya magazalarinda geleneksel yontemlerle {iriin satma caligmalar1 yerine miisteriyle
etkilesimi arttiran ve miisteri kazanma fikrini 6ne koyan deneyimsel pazarlama yontemleri
lizerine ¢aligmalar yapildiginda, miisteride satin alma fikri ve sadakat olusumu {izerinde
olumlu degisiklikler meydana gelmesi kagimilmazdir. Dolayisiyla bu alanda ortaya koyulan

yenilikler siirekli arastirilarak gelecege olan etkileri belirlenmelidir.



1. BOLUM: MOBILYA SATIS MAGAZASI

Magaza tasarimi; markanin sectigi kimlige gore olusturdugu i¢ mekan bilesenlerinin
birbiriyle olan uyumudur. Fonksiyonel ve estetik olmali, kendine 6zgii olusturdugu i¢ mekan
tasarimi ve tutarli bir imaj ile de farkini1 gosterebilmelidir (Giingordii Belbag ve Parilt1, 2017,
5.635). Magaza imaju, tiiketici zihninde olusan mal ve hizmet kalitesi algisini etkiler (Arslan,
2004: Borekei, 2008, s.19). Degisen zamana ayak uydurabilmek, teknolojik gelismeleri takip
ederek miisteri isteklerini tanimlayip miisterilerde yeni ihtiyaglar olusturabilmek ve tiim

bunlara mekansal bir karsilik sunabilmek, magaza tasarimi disiplinin temel gerekliligidir.

Mobilya magazalar1 ise tiiketicilerin yasam alanlar1 igerisinde her giin kullandiklari
dayanikli tiiketim iirlinlerinin satisa sunuldugu yerlerdir. Bu sebeple ¢alisma alani olarak
mobilya magazalar1 secilmistir. Bir mobilya magazasi tasarlamak; 6zellikle mimari ve ig
mimari tasarim, grafik tasarim, iiriin tasarimi, perakende tasarimi, endiistriyel tasarim,
iletisim tasarimi ve web tasarimi gibi disiplinlerin yani1 sira pazarlama/yonetim, ¢evre
psikolojisi, sosyoloji ve kiiltiirel antropoloji gibi sosyal bilim disiplinlerini de kapsayan, en
zorlu ¢alisma alanlarindan biridir (Christiaans ve Almendra, 2012: Quartier, 2017, s.20). Bu
mekanlar iirlinlerin son kullaniciyla bulustuklar1 yerlerdir ve dolayisiyla {iriin satisini
kolaylastiracak sekilde olusturulmalar1 gerekir (Quartier, 2011, s.48). Ayrica ¢ogunlukla
birbirine benzer iirtinler kiiresel diizeyde rekabet¢iler tarafindan satisa sunuldugu icin, satisin
yapildig1 ortamin benzersiz bir tasarim anlayisiyla sunulmast gerekir. Bu durum firmanin

rakipleri arasindan siyrilabilmesinin 6nemli bir kosuludur (Prinsloo, 2011, s.48).

Tiim bu bilgilerin 15181nda basarili bir mobilya satis magazasi olusturabilmek i¢in dncelikle
magazanin dogru bir konumda olusturulmus olmasi gerekir. Sonrasinda satig1 sunulacak
tirlin ¢esidi igin yeterli bir metraja sahip bir magaza olusturulmalidir. Yeterli bir metraj
icinde marka {iretimindeki bir¢ok iirlin alternatifi sunulabilmelidir. Firmalarin hitap
edecekleri kitleyi tanimalart ve buna gore iiriin yonetimi yapmalar1 gereklidir. Fiyat ve
tasarim anlaminda alternatif bulundurmak hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmenin yollarindan
biridir. Sonrasinda ise sergi alanlarinin tiiketici begenisine uygun kurgulanmasi tiriinlerin
hali, perde, dekorasyon elemanlar1 gibi her tiirlii aksesuartyla birlikte teshir edilmesi
gereklidir. Tiim bu temel gereklilikler dogru kurgulandiktan sonra bir magazayi islevsel bir
alan haline getirmek i¢in deneyimli personeller yetistirilmeli, personellerin miisteri ile

iletisiminin dogru ve yeterli oldugundan emin olunmalidir. Satis siireci ve satig sonrasi
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hizmetin kalitesi magazanin miisteri hafizasinda olumlu ya da olumsuz bir yer edinmesini
saglayacaktir. Dolayistyla miisteri ile uzun soluklu bir iliski kurabilmek dogru bir pazarlama
stratejisi uygulamay1 gerektirir. Tiketicinin magazaya sempati duymasi, magaza icinde
olumlu bir aligveris deneyimi yasamasi, miisteriye ddeyecegi bedele degecek bir hizmetin
verileceginin hissettirilmesi gibi unsurlar satis yontemi olarak benimsenmeli ve
uygulanmalidir. Mobilya satis magazalar1 tasarim ve miisteri iletisimi anlaminda degisen

zamana ve tliketici ihtiyaglarina ayak uydurabilen mekanlar olmalidir.

1.1. Mobilya Magazas1 Kavraminin Diinya’daki Gelisimi

Diinya’daki mobilya siirecini takip etmek, mobilyanin farkli kiiltiir ve cografyalarda
sliregelen gegmisini gozlemleyip anlayabilmek, bu sektorde ¢alismalar yapan firmalarin
daha saglam adimlar atmalarina olanak saglar. Farkli toplumlarin kullandiklar1 geleneksel
teknikler, farkli malzemeler ve tasarimlar, aligveriste, satista ve ulasimda kullandiklari
yontemler, bugiiniin mobilya sektoriiniin ilerleyisine yon vermistir. Mobilyanin tarihsel
gelisiminin Misir- Mezopotamya, Yunan-Roma c¢izgisinde ilerledigi goriilmektedir. Bu
stirec Avrupa’nin Orta Cag doneminde gerileme gosterdiyse de sonrasinda daha sanatsal

boyutlara varan bir anlayisla Avrupa’dan diinyaya yayilmistir (Boyla, 2012, s.3).

Bugiinin mobilya sektorii, aligveris eyleminin tarihsel siirecine bakarak daha net
anlasilabilir. Ge¢miste aligveris eylemi, insanin sahip oldugu bir iiriinii verip ona karsilik
bagka bir iiriinii almas1 ile gergeklestirilmekteydi. Daha sonralar1 paranin kullanilmaya
baslanmasiyla, takas usulii yapilan bu eylem, giiniimiizde bir iiriine veya hizmete 6denen
bedel (para) karsiliginda gergeklestirilen bir sosyal aktivite haline gelmistir. (Terece, 2019,
s.5). Bati toplumlarinda, Yunan agorasinda olusmaya baslamis olan aligveris kavrami,
doguda ilk kez {istii kapali ya da yar1 kapali olan mekanlarda yapilmistir. 15. yiizy1l sonlarina
dogru dogudaki toplumlarda bedestenler, kapali ¢arsilar ve hanlar aligverise ek olarak sosyal
bir bulugsma yeri olarak kullanilirken, 18. yilizyilda ¢gogunlukla Avrupa sehir merkezlerinde
olugmaya baslayan arkadlar, sadece aligveris yapmak i¢in olusturulmus olan ilk yapilar olma

ozelligini tasimaktadir (Dogan, 2012, s.6).



Gorsel 1. Avrupa’da 1870°li Yillardan Bugiine Ulasan Bir Arkad Ornegi. Galleria Vittorio Emanuele I1.
Milan/italya. Erisim:17.06.2024. https://kisa.tk/xg2

18.yy. Sanayi Devrimi sonrasi makinelesmeyle gelen degisim, koylerden kente goge
sebebiyet vererek sehir niifusunun yogunlagmasina yol aginca, kent goriiniimlerinin
degismesi kagimlmaz bir hal almistir. Insaat alanindaki gelismeler sayesinde, yeni teknikler
ve malzemeler kullanilarak biiyiik mekanlar olusturmak kolaylagmuis, iiriin sergilemek ve
satmak daha farkli bakis agilartyla ele alinmaya baslanmistir. Sonrasinda ise Sanayi
Devrimi’nin bir getirisi olan, seri iiretim teknikleri sayesinde 6zellikle mobilya sektoriinde,
biiyiik 6lgekli iiretim yapilmaya ve ihtiyaglara hizli cevap verilmeye baslanmis, takip eden
slirecte her kesimin ulagabilecegi ekonomik alternatifler de iiretilip satilmaya baslanmistir.
Bu donemde aristokrat kesim, liiks tiikketim mallari i¢in yeni bir ticari mekan tanimlamis ve
cok katlt magaza sistemleri olan ‘Departman Magaza’ (Department Store) birimlerinin
olusturulmasina 6n ayak olmuslardir. Bu siiregte magaza kavraminin tanimi ilk kez

yapilmstir (Olmez Topgu, 2019, 5.40).

19.yiizy1l ortalarinda Avrupa ve Amerika’da magaza tasarimi kavrami yavag yavas ortaya
¢ikmaya baglamis, takip eden 20. yiizy1l baslarinda ise zincir magazalar ortaya ¢ikmistir
(Yildirim, 2016, 5.291). 20. yiizy1l ayn1 zamanda Henry Ford tarafindan otomobil {iretiminin
yapilmasi ve televizyonun liretilmesiyle alisveris ve magazacilik kavramlarinda biiyiik
gelismelerin yasandigi bir zaman dilimi olmustur. Otomobillerle hizli ve uygun nakliye
yapilmasi, televizyon ile de iirlin reklamlarinin yapilmasi aligveris kavraminin bugilinkii
gelisiminde biiyiik etki yaratmistir (Barr, 2003: Oktem, 2015, s.33). Ikinci Diinya Savas
sonrasinda ise aligveris merkezleri kurulmaya baslanmis ve 1960’larda ise butik magazalar

olugmaya baslamistir (Yildirim, 2016, s.291).


https://kisa.tk/xg2

Gorsel 2. 1922 Yilindan Bir Mobilya Magazas1 Gorseli. Tramonto d'Oro (Golden Sunset)-Banda Paesana
(Italy)- 1922. Erisim:17.06.2024. https://kisa.tk/xg3

1960’larin sonunda magaza tasarimina islevsel yaklasilmaktan ¢ok sanatsal agidan
yaklagilmaya baslanmistir (Din, 2000: Quartier, 2017, s.11). Magaza i¢inde tiiketiciler
lizerinde yavas yavas duyusal deneyim unsurlari kullanilmaya baglanmistir. Biiyiik
magazalarda temali etkinlikler diizenlenerek, bu magazalar ¢arpici sekilde dekore edilmis,
konserler verilerek ses ve miizigin magazalarla tanistirilmasi saglanmistir. Renkli ve filtreli
camlar i¢ mekanda kullanilmaya baslanarak giin 15181n1n iceri girmesi saglanmigtir. Ayrica
bu donemde biiyiik Olcekli aligveris magazasi tasarimlarinda yiiriyen merdivenin
kullanilmaya baglanmasi bu mekanlarin kullanicilar tarafindan sikga tercih edilir olmasini
saglayan en Onemli unsurlardan biri olmustur (Quartier, 2017, s.6). Bu yiizyilin ikinci
yarisinda koku kavrami da magaza iglerinde kullanilmaya baslanmistir. Kokunun magaza ve
tirinle ilgili hafiza yaratmasi amaglanmistir. Sonrasinda magazalarda farkli dokular
kullanilmaya baslanmustir. Ozellikle mobilya magazalarinda personeller miisterileri iiriine
dokunmaya tesvik ederek duyusal deneyimleri ilk kez satis unsuru olarak kullanmaya
baslamistir (Quartier, 2017, s.5).

Biiyiik 6l¢ekli magazalar ve alisveris merkezlerinin yasadigi bu gelismeler magaza
tasarimlarinin bugiiniine 151k tutmaktadir. Magazada miisteri tutundurma adina yapilan
fiziksel ¢alismalar zamanla daha profesyonel bir hal almaya baglamis, bu da beraberinde
markalara sadik miisteri kitlelerinin olusmasimin oniinii agmistir. Bu siire¢ giiniimiizde
degisen teknolojiye, demografik yapiya, sosyal ve ekonomik degisikliklere gore yenilenerek

devam etmektedir.
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1.2. Mobilya Magazas1 Kavraminin Tiirkiye’ deki Gelisimi

Tiirkiye’de magazaciligin gelisme siirecine bakildiginda, Osmanli zamaninda alisveris
olgusunun han, bedesten, kapali carsi, arasta gibi merkezlerde olusturulmus carsilarda
yiritiildigi goriilmektedir. En bilindik olanlarindan biri Fatih Sultan Mehmet’in istegiyle
1460’ta yapimina baglanan Kapali Cars1’dir. Ortalama 4.000 diikkana ev sahipligi yapan ve
igerisinde, bir adet mektep, on adet kuyu, yirmi dort adet kapi, bes adet cami, yedi adet
cesme, bir adet sebil, bir adet sadirvan ve on yedi adet han bulunduran bu yerleske, 0
donemde ayn1 zamanda sosyallesme, bir araya gelme, siyasetin ve giindelik hayatin nabzinin

tutuldugu yasayan bir yer olmay1 basarmisti.

Gorsel 3. Thomas Allom Kapali Cars1 Graviirii. Erisim: 17.06.2024. https://kisa.tk/xg4

Sonrasinda 18.yy ‘da Sanayi Devrimi sayesinde Osmanli Imparatorlugu’nda birgok alanda
degisim ve yenilesme goriilmeye baslandi. O donemde yapilan diinya fuarlariyla ve
elciliklerin agilmasiyla baglayan etkilesim, bati mobilyasinin iilkeye giris yapip yavas yavas
Tiirk evlerinde kendine yer bulmasiyla hiz kazandi. Yeni binalar bat1 tarziyla insa edilmeye
basland1 ve bati tarzi mobilya iiretimi ve kullanimai i¢in iilkede bir istihdam dogmaya basladi.
19yy.’da Dolmabahge Sarayi’nin yapilisiyla seckin ¢evrelerde ve devlet dairelerinde
kendine yer bulan mobilya, o donemde bir de kiy1 sehirlerine yerlesen yabancilarin
konutlarinda, ibadet yerlerinde ve bazi okullarda bulunuyordu (Boyla, 2012, s.3). Fakat
Cumhuriyet’in kurulusu sonrasinda apartman daireleri ve modern konut kavramlari, tilkede
tyice yer edinerek Tiirk mobilya sektoriiniin degismesini sagladi. Sosyal, kiiltiirel ve

teknolojik degisim, 1970’lerde modern tarz endiistriyel iiretimin baslamasini saglamis ve
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Tiirkiye 2000’lerde diinya bazinda mobilya sektoriinde yer bulmaya baslamis oldu (Terece
ve arkadaglari, 2020, s.159). 2001 yil1 ve sonrasinda ekonomik, kiiltiirel ve sosyal alandaki
tyilesmeler, konut sektoriiniin canlanmasina, projelerin ¢ogalmasina ve mobilya talebinin
artmasina neden olmustur. Modern ve fonksiyonel mobilya talebi bu donemde gelismeye
baslamistir (Asarkaya, 2015, s.27). Son yillarda ise iilkede diinya standartlarinda tiretim
yapan tesisler kurulmaya baslanmis ve bu gelismeler sayesinde ithal iiriin bagimliliginin en

az oldugu sektorlerden biri haline gelmistir (Sanayi Genel Miidiirliigi, 2020, s.7).

Tiirkiye’de mobilyacilik genelde geleneksel yontemle, kiigiik atdlyelerde yiritiilmekteydi.
Fakat son donemde orta ve biiyiik dlgekli isletmeler agilmaya baslamistir. Ozellikle Istanbul,
Ankara, Bursa (Inegél), Kayseri, Izmir, Adana gibi sehirler mobilya sektdriinde gelisim
gostererek birgok satis magazasinin acgilmasini sagladilar. Ankara’da Siteler 1960’ta
Marangozlar Odasinin 6nderliginde kurularak, 10.000’1 agkin firmayla, Tiirkiye nin mobilya
magazaciligi sektoriinde ciddi oranda faaliyet gostermesini sagladi (Ticaret Bakanligi, 2021,
s.2).

Faaliyet Alanlan
UrstimVeHammadde
SausVeHammadde
UretimVe Satis
Sadoce_hammadde
Sadece_cate

Sadece_uretim

Ada_Pareol

Gorsel 4. Ankara Siteler’de Bulunan Mobilya Magazalar1. Erisim: 17.06.2024. https://Kisa.tk/xg5

Istanbul’da ise Masko’da 778, Modoko’da 350 adet mobilya magazasi faaliyet
gostermektedir. Bursa’nin Inegél ilgesi de 6zellikle orman iiriinlerinin yogun olmasi ve ham
madde avantaj1 sayesinde bu sektorde isim yapmustir. Kayseri ise ¢ogunlukla ev mobilyasi

iretimi ve satisinda ismini duyurmustur. Biiyiik Olcekli firmalar ve istihdam sayisinin
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yiiksekligi Kayseri’nin mobilya sektoriinde oOnemli bir noktada bulundugunu
gostermektedir. Izmir’de ise Karabaglar ve Kisikkdy gibi bolgelerde mobilya magazalar:
yogunluk gostermektedir ve sahip olduklari limanlar sayesinde ihracatta 6nemli bir noktada

yer alirlar.

Tiirkiye’nin giincel mobilya sektoriindeki dezavantajlari, trlin tasariminin yurt dist
firmalarindan taklit edilmesi ve bu sebeple cogunlukla benzer tasarim {iriin satiglarinin
yapiliyor olmasidir. Ozgiin tasarimlar olusturabilmek i¢in firmalarmn tasarimcilarla iletisim
icinde olmasi, diinya pazarinda isim yapabilmek adina daha dogru sonuglar doguracaktir
(Terece vd., 2020, s.165). Ancak sadece mobilya tasariminda 6zgiin olmak yeterli degildir.
Markalarin magaza tasarimi tizerinde de profesyonellerle ¢alismasi ve markaya 6zgii bir imaj
olusturabilmesi gerekir. Alisveris deneyimine dair yeni fikirler ortaya atip miisterileri de
satis siirecine dahil edebilmek ve bunu diinya pazarinda sunabilmek, Tiirkiye’nin bu

sektorde adini1 duyurmasini saglayacaktir.
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2. BOLUM: MOBILYA MAGAZASI iMAJI VE TASARIM
BILESENLERI

Magaza, satis yapilan bir mekan olarak tiiketicinin saticiyla birebir iletisimde oldugu
ortamdir (Karacali, 2012, s.16). Tiiketici ve kullanici arasindaki en iyi etkilesim burada
gerceklesir. Magazaya dair birgok farkli 6zelligin biitlin olarak miisteri algisinda olusturdugu
izlenim magaza imaj1 olarak ifade edilir. Magaza imaji, magazanin tiiketici algisinda yer
edinen kisiligidir, magaza atmosferi, personel niteligi gibi faktorlerin birlesiminden olusur
ve tliketicinin magaza se¢imindeki en etkili unsurdur (Erdem, 1999: Ercis vd., 2016, s.47).
Ozellikle birebir satista iiriiniin tiikketiciyle dogru ve etkili bir sekilde bulusturulmasi, olumlu
imaj olusturmanin Oncelikli adimidir (Arslan, 2018, s.23). Literatiirde marka imaji ve
magaza imajinin birbirinden farkli olmadigini ifade eden caligmalar vardir. Marka imaji;
marka adi, logo, sembol, reklam tarzi, iirliin kategorisi ozellikleri, kullanic1 profili gibi
ozelliklerdir. Bunlardan sembol, logo gibi bazi unsurlar magaza imajin1 da kapsar (Aaker,
1997: Eryigit ve Eren, 2020, s.38). Dolayisiyla calisma igerisinde marka ve magaza imaj1 bir

biitiin olarak ele alinmistir.

William R. Green Store Design (2011, s.8) adli kitabinda magaza imajinin éneminin en iyi
bir filmle karsilastirilarak anlatilabilecegine vurgu yapar. Eger filmin tiirii gizem ise
izleyiciler bir su¢ ve ¢oziim arayan bir dedektif gormeyi bekleyecektir. Magaza tasarimi
yapmakta buna benzer. Magazaci olusturdugu imaj sayesinde igeriye girecek olan kisiye
iceride ne bulacagini anlatir. Benzer sekilde, eger bir kuyumcu magazasi zarif, sade,
malzeme ve stil agisindan zengin goriiniiyorsa, gizli lirlin fiyatlarina sahipse, miisteri
erisilebilirligi konusunda biraz mesafeliyse ve otoriter goriinen satis elemanlarina sahipse,
miisteriler miicevherlerin kaliteli ve pahali oldugu sonucuna varacaktir. Ancak ayn1 magaza,
fiyatlar1 cesurca isaretlenmis ucuz takilar sergiliyorsa, girisinde yiiksek sesli miizik ¢aliyorsa
ve bilgisiz satis elemanlarina sahipse, miisterilerin beklentileri ¢ok daha diisiik olacaktir.
Kisacast tirliniin sunulus bi¢imi iirtiniin kendisinden daha ¢ok, sunuldugu magaza hakkinda

tiiketiciye bilgi verir.

Turley ve Milliman (2000, s.195) magaza imajini dis ortam, i¢ ortam, magaza plani/ tasarimu,
satin alma/ dekorasyon boliimleri ve insan faktorii olmak iizere 5 baslik altinda incelemistir.
Di1s ortam; bina mimarisi, bina cepheleri, tabela, park yeri imkan1 ve vitrin unsurlarini ele

alirken, i¢ ortam; aydinlatma, renk, miizik, koku, havalandirma gibi unsurlar1 irdeler.
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Magaza plani ve tasarimi; sirkiilasyon alanlari, sergi alanlar1 ve genel diizeni ifade ederken,
satin alma ve dekorasyon bdliimleri; satin alma boliimii tabelalari, dekorasyon stantlar1 gibi
unsurlar ifade eder. Insan faktorii ise personel yaklasimi, personel giyimi temizligi gibi

Ozellikleri ve magazadaki genel insan yogunlugunu ele alir.

Mantik insanlar1 diisiinmeye tesvik eder ama harekete gegmelerini saglayan sey duygularidir
(Fleming, 2017, s:5). Duygular harekete gegirmek i¢in 6nce duyulara hitap etmek gerekir.
Mekan algis1 kuskusuz duyu organlarinin getirisiyle miimkiindiir. Bir mekanin sicak ya da
soguk olmasi, kokusu, rengi, mekansal dgelere ait dokular, ses ya da sessizlik, biiyiikliik,
kiiglikliik, genislik, 1slaklik, kuruluk, aydinlik ve karanlik gibi kiginin alg1 siizgecinden gegen
her tiirlii unsur, kiside o mekana dair duygusal birikimler olusturacaktir. Bir magaza tasarimi
yaparken firmalarin, miisteride olumlu duygusal tepkileri aciga ¢ikaracak unsurlar tizerinde
calismalar1 gerekir. Dolayisiyla magaza tasarimi kontrollii ve bilingli bir sekilde yapilir, yani
tiketici algisinda uyandirilmak istenen hisler, duygular planlhdir. Algilanan mekan,
kullanicinin gézlemledigi, yasanan mekanlardir. Mekan bilesenleri algi siirecinin 6znel

olmasi sebebiyle her bireyin zihninde farkli izler birakir (Turgay ve Altuncu, 2011, s.170).

Cesitli gorsel, isitsel, kokusal, dokunsal uyaranlar, aligveris yapanlarin algilarimi ve
davraniglarin1 bagimsiz olarak etkiler. Dolayisiyla duyulara hitap eden tasarim bilesenleri,
uygun sekilde yonetilirlerse birlesik etkileri muhtemelen, parcalarinin toplamindan daha
bliyiik olacaktir. Farkli duyular, miisteri algilarin1 veya davranislarini etkilemede farkli roller
oynayabilir. Bu nedenle perakendeciler, ¢esitli atmosferik ipuglarini uyumlu tutarken birden
fazla duyuyu dikkatli bir sekilde devreye sokmalidir (Spence ve arkd., 2014, s.483).
Duyularin insan algisina etkisini magaza tasariminda profesyonelce kullanmak, tiiketicinin
i¢ mekanda deneyimledigi aligveristen haz almasini saglayacak ve deneyimin tekrarlanmasi

istegini uyandiracaktir.

Magazay1 hi¢ tanimayan bir miisterinin magaza hakkindaki fikirleri, dig goriiniis, vitrin,
magaza Onii gibi alanlarda olugsmaya baslar, sonra ise i¢ mekan tasariminin da birlesmesiyle
tamamlanmis olur. Bu baglamda magaza tasarim bilesenlerini i¢ ve dis olarak ayirmak dogru
bir yaklagim olabilir ¢iinkii miisteri bu bilesenlerin yalnizca birinden ya da tiimiinden kendi
gbzlinde bir magaza imaj1 olusturabilir (Fettahoglu, 2014, s.31). Olusturulmus olan imajin
basarisin1 Keller su sekilde Ozetler; bir marka hatirlanir olmaktan daha c¢ok, satin alma

asamasinda hatirlanan bir konumda ise saglam bir temel lizerindedir. Bilinen markalar icin
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satin alma asamasinda akla gelir olmak esas hedeftir (aktaran Olmez Topcu, 2019, s5.32).
Olusturulan imaj ve miisteriye yasatilan deneyim ne kadar basariliysa miisteri zihninde
markanin yeri o denli saglam olacaktir. Bu durum pazarlama sektoriinde estetik ve
deneyimsel pazarlama kavramlarmin yerini iist siralara tasimaktadir. Mekan estetigi ve
deneyim satisi, isletmenin maliyetine (piyasa ilizerinde etiket koyma, rekabet avantaji vs.)
artt saglamanin yani sira, verimliligin artmasinda ve miisteri sadakati olusturmada da rol
oynar. Secilen imaja yonelik olusturulmus olan logodan, dis cephe tasarimina, vitrinden, i¢
mekan diizenlemesine kadar estetik anlamda bir dile sahip olan bir magaza bilgi kirliliginden

kendisini korumus olur, taklit edilemez ya da kopyalanamaz.

Calismanin bu boliimii mobilya magazalarinda alisveris deneyimine etki eden i¢ ve dis
tasarim Dbilesenlerini ele almakta ve marka imajimin tiiketici algisinda nasil bir etki
olusturdugunu incelemektedir. Magaza deneyimi, miisterinin magazaya ulagmak i¢in yola
cikmasiyla baglar. Magaza lokasyonunun yakin ya da uzak olmasi, yolda harcanan zaman,
magazaya varis, otopark imkani gibi degiskenler magazaya giren miisterinin psikolojik hali
tizerinde ¢oktan etkiler birakmaya baslamig durumdadir. Magazay1 tanimayan miisteriler ilk
yargilarini vitrin tasarimi, cephe ve mimari tasarim gibi dis unsurlara bagl olusturur.
Taniyan miisteriler ise magaza hakkindaki yargilari1 bu noktalarda pekistirir (Ornegin;
degisen vitrin tasarimi, dis mekana yeni eklenen herhangi bir unsur). Igeri girerken miisteri
zihninde olusturulmus olan bu yargilar, magaza icinde yasanan aligveris deneyimi siirecinde
duygusal anlamda y6n kazanir. Magazanin miisteri i¢in hazirladigi deneyimsel uygulamalar,
miisterinin satis siirecinde markayla etkilesim i¢inde bulunmasini saglayarak, miisteriye soz
hakki sunar. Deneyimin bir pargast olmak, {irlinleri kullanabilmek, istege bagh
degistirebilmek, yeni iiriinler tasarlayabilmek miisteriye kendini 6zel hissettirir ve marka
hafizasi olusturur. Deneyime sadik olma egilimindeki miisteri, hos ve eglenceli bir siire¢
yasadiginda ve aligveris siireci boyunca iyi vakit gecirdiginde magazaya kars1 savunma
mekanizmasini indirip, markaya giiven duymaya baslar. Personel ilgisi, satis sonrasi
teslimat, kurulum gibi uygulamalardaki basar1 bir biitiin olarak magazaya sadakat

olusumunu etkiler.

Giliniimiiz caginda magazalar fiziksel nesneler satmaktan ¢ok, deneyim satma siirecine dogru
yonelmenin markaya ekonomik anlamda biiylik getiri sagladiginin farkina varmis
durumdadir. Ekonomik getirinin yan1 sira magazanin bilinirliginin artmasi, magazanin sira

dis1 uygulamalar1 sayesinde popiilerlesmesi de bir diger getiridir.
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Tiim bu etmenler goz oniinde bulunduruldugunda magaza deneyimine etki eden fiziksel

faktorlerin i¢ ve dis tasarim elemanlar1 olmak iizere iki grupta incelenmesi gerekir;

Mobilya satis magazalarinin dis tasarimini ve ¢evresini etkileyen faktorler:
Magazanin bulundugu lokasyon

Magazanin mimari tasarimi, dis cephe tasarimi ve isim tabelasi

Magaza 6nii ve girig bolimii tasarimi

Vitrin tasarimi

Mobilya satis magazalarinda i¢ mekan tasarimini etkileyen faktorler:
Aydinlatma ve renk

Ses

Bi¢im ve doku

Koku ve tat

Iklimlendirme

Magaza i¢ mekan malzeme se¢imi

Magaza i¢ mekan genel tasarimi

Dekorasyon malzemeleri ve donati elemanlari

Sergileme alanlar1

Personel yaklasimi

2.1. Mobilya Satis Magazalarimin Dis Tasarimim ve Cevresini Etkileyen Faktorler

2.1.1. Lokasyon

Miisterilerin magazaya ulasma siireci deneyimin baslangi¢ noktasidir (Deligéz ve Unal,

2016, s.154). Deneyimin en basindan beri olumlu hisler uyandirabilmesi i¢in magazacilarin

yapmasi gereken ilk sey; hedef Kitleyi belirlemek, sonrasinda ise bu hedef kitleye en uygun

lokasyonu belirlemektir. Segilen yerin dogru olmasi satig grafigine direk etki edeceginden,

alinacak olan riski en aza indirir.

Kiiltiirden kiiltiire, sehirden sehre, semtten semte begeniler farklilik gosterebilir. Gelir

seviyesine gore de tercihler ve dncelikler degisir. Bu farkliliklarin iyi analiz edilmesi, nerede

ne Ozellikte {irtinlerin satilabilecegini belirler. Magazanin bulundugu lokasyonda
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stirekliligini saglamak igin ¢evre analizi yapmak ve demografik durumu tespit etmek en
onemli rolii oynar. Ornegin; ucuz iiriinlerin satildig1 yerlerde prestijli markalarin sube agmas1
marka imajin1 zedeler. Baska bir deyisle semt imaji ve miisteri kitlesi marka imajini
ylukseltebilir ya da zedeleyebilir (Arslan, 2004, s.86-87: Borekci, 2008, s.32). Yapilan yanlis
secimler firmalarin sube kapatip itibarlarinin zedelenmesine ve maddi zarara ugramalarina
yol agabilir. Bir magaza kapatmak veya yerini degistirmek cok maliyetli olacagindan yer

secimi akillica yapilmalidir.

Mobilya magazas: i¢in yer se¢imi yapilirken ana yol hatlarina yakinlik, toplu ulagim
kolaylig1, park yeri kolaylig1, magazanin kendi deposuna ya da iiretim yerine olan uzaklig
ve benzer {irlin satan magazalarla olan yakinlik/uzaklik, gibi unsurlar ele alinmalidir.
Topcu’ya gore rakip firmalarla ayni1 cevrede konumlanmak, potansiyel miisterilere
ulasabilmenin etkili bir yoludur (Olmez Topgu, 2019, s5.53). Bunlarin yaninda magazanin
kurulacag1 yerdeki alt yapi arastirllmali magaza igindeki elektrik ve iletisim sistemini

destekleyecek unsurlar igin yeterlilik saptanmalidir.

Gérsel 5. Mobilya Magazalarinda Lokasyon ve Otopark imkani. HOM and Gabberts Stores.
Erisim: 17.06.2024. https://kisa.tk/xg6

Tiiketiciler magazaya kolayca ulasabildiginde o magaza i¢in rakiplerin arasindan styrilmak
daha da kolaylasir. Yer yiiziindeki en iyi aligveris mekani, kullanicinin ulasamayacagi bir
yerdeyse ve miisteriler bu yere gelip aligveris yapmazsa bir magaza kurmanin hi¢bir anlami
kalmayacaktir. Dolayisiyla magazanin oncelikli hedefi miisterileri kendine ¢ekmek

olmalidir (Hasty ve Reardon, 1997, s.204: Ozgéren, 2013, 5.32).
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Bir mobilya magazasinin konumu kendi {iretim tesisinin lokasyonundan bagimsiz
diistiniilmemelidir. Vitrin ve i¢ mekanda sergilenecek olan iiriin degisimleri, satilan
iriinlerin zamaninda ve dogru adrese teslimi gibi unsurlar, magazanin {iretim yerinin
konumuyla dogrudan ilgilidir. Aksamadan yapilan teslimatlar, miisterinin magazaya ve
firmaya olan giivenini arttiracaktir. Magaza vitrininde ve teshirinde diizenli araliklarla

yapilan yenilikler ise misteri siirekliligini saglamada etkin bir rol oynayacaktir.

Tiim bu unsurlar bir magazanin kuruldugu bdlgede uzun soluklu yer edinebilmesini saglayan
temel gerekliliklerdir. Bu kriterler dikkate alinarak lokasyon belirlendiginde magaza

olusturdugu imaj1 ve giivenilirligini koruyabilir, az maliyetle yiiksek kar marjina ulasabilir.

2.1.2. Mimari, Dis Cephe ve isim Tabelas

Magaza deneyimi, magazaya ulasimdan sonra magaza mimarisi ve dis cephe tasariminin
algida biraktig1 izlenimle devam eder. Marka konseptine uygun olacak sekilde, akilda kalici,
ilging, eglenceli ya da rakip firmalardan farkli bir cephe sunmak, deneyimsel pazarlama

baglaminda firmanin kendini miisteriye tanitmasini veya hatirlatmasini kolaylastiracaktir.

Gorsel 6. Mobilya Magazalarinda Carpici Cephe Ornegi. Leiner Furniture Store / Zechner & Zechner.

Erisim: 18.06.2024. https://Kisa.tk/xg7

Magaza mimarisi magazanin {iriin ve hizmet sunmak i¢in olusturdugu fiziksel bir kabuktur.
Biytikligt, yiiksekligi ve genisligi hedeflenen kitleye gore belirlenmelidir (Baltact ve
Giingdr Ozgelik, 2011, s.4). Maliyet ve enerji tasarrufu saglamali, magaza giivenligine
olanak sunmalidir. Enerji tasarrufu i¢in yalitim sistemlerine 6nem verilmeli, giris ¢ikis

alanlar1 kontrollii olmalidir (Levison,1997: Borekci, 2008, s.23). Gilivenlik i¢in magaza
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genelinde kamera sistemi bulunmali, sinirh sayida girig-¢ikis yapilmalidir (Boérekei, 2008,
5.23).

Magaza tasariminda mimari anlamda stireklilik gerektiren bir tasarim dili bulunmamaktadir.
Dolayistyla glinlin modasi, stili ve gelismelerine bagli olarak degisen bir anlayisla
kurgulanabilirler (Akyildiz, 2022, s.9). Bulunduklar1 cadde, semt ve sehir dokusundan
beslenebilir, bulunduklar1 bdlgeye mimari anlamda deger katabilirler (Altayli Ozdemir,
2020, s.32). Ayn1 zamanda iletisimsel anlamda bir ara yiiz olusturup, mesaj iletme araci

olarak kullanilabilirler.

Gorsel 7. Mobilya Magazalarinda Cephe Tasarim Ornegi. Honeycomb Inspired the Hexagonal Shape on the
Facade of an Furniture Store in Sdo Paulo. Erisim: 17.06.2024. https://Kisa.tk/xq8

D1s cephe tasarimi1 magazanin igerde ne sunacagini anlatmay1 basarabilmeli ve hedef kitlenin
algisin1 yonlendirebilecek 6zelliklere sahip olmalidir. Alicilar marka mimarisindeki tasarim
dili ve malzeme se¢imiyle, satilan {iriiniin kalitesi arasinda bir aykirilik hissederlerse, mimari
dille gosterilmesi hedeflenen marka nitelikleri birbirinden uzaklasir (Levy ve Weitz, 2009,
5.89: Topak ve Demirtas, 2022, s.114). Dolayisiyla i¢ ve dis bir biitiin olarak ele alinip marka
imajin1 anlatabilecek bir dil olusturulmalidir. Kullanilacak olan malzeme tiirii, renk,
1siklandirma, form, doku, logo, isim tabelasi ve yazi fontu se¢imi marka kimligiyle

biitiinlesmelidir.
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Gorsel 8. Pera Design isimli Mobilya Magazasinin Bir Mobilyaya Benzetilmek i¢in Ozellikle Ahsap
Kaplama Olarak Tasarlanan Dig Cephe Fotografi. Peradesign Furniture Store Opens in Paramus / New

Jersey. Erigim: 17.06.2024. https://Kisa.tk/xg9

Cephe tasarim parametreleri, marka konseptini, tercih edilen malzemeleri ve montaj
detaylarini, cephe agikliklarinin boyutunu, bigimini, renk ve aydinlatmalarini, isaretleri ve
kullanilan elemanlarin tiim 6zelliklerini icerir (Ozkan, 2009, s:34). Magaza cephesi malzeme
secimi baglaminda ise istikrarli ve fonksiyonel olmalidir. Giiniimiizde cephede
kullanilabilecek malzeme ¢esitliligi hizla artmaktadir. Se¢ilen malzeme magaza tipi ve hedef
kitleye gore belirlenmeli, bakim ve temizlik icin uygun olmalidir. Ornegin; cephede mermer
uygulamasi yapilan magazalar daha pahali, cam cephesi olan binalar modern, beton binalar
degersiz ve ucuz olarak algilanir (Borekei, 2008, s.24). Vintage tarzi iiriin satan magazalar
cephede pastel renkler ve ahsap malzeme kullanmayi tercih ederken, iist segmente hitap eden
liiks bir magaza cephesi iginse siklikla cam ve metal malzeme kullanildigi, koyu, parlak ve

1s1ltil1 renklerin secildigi gortiilmektedir.

[sim tabelast tiiketicinin magazay1 tamimasini saglayan ve tiiketicinin ilgisini geken ilk afistir
(Lewison, 1997: Borekci, 2008, s.25). Cephede kullanilan tabela markay1 okunakli bir
sekilde sunabilmeli, diger markalar i¢inde kaybolmasina engel olmalidir (MEB, 2011, s.4).
Magaza isim tabelalarinda akilda kalan unsurlar; marka logosu ve semboliidiir. Logo bir
firmanin harf, resim ya da sekiller kullanarak markasini sembollestirmesidir (Topgu, 2017,
s.159) Simgeledikleri kimligi, hizmet veya iirlinii hemen c¢agristirmali ve zamansiz bir
tasarima sahip olmalidirlar. Temsil ettikleri kurum hakkinda olumlu mesaj vermeli, 6zgiin
olmali, zorunlu degisimlere uyum saglayacak sekilde esnek bir tasarima sahip olmali, farkl

yiizey ve dlgiilerde okunabilir olmalidir (Altayli Ozdemir, 2020, s.27).
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Isim tabelalar1 cephe olgegiyle orantili olmali, renk, aydinlatma, malzeme ve doku
baglaminda cepheyle uyumlu olmali, okunabilir olmali, girisi gésterme ve yonlendirme
amaci giiderek, girise yakin konumlandiriimalidir (Ozkan, 2009, s.40-41). Kullanilan yazi
karakteri de miisteri algisinda etkilidir. Ornegin; el yazisi insana yonelik, algak goniillii ve

giivenilir olarak algilanirken, genis ve yuvarlak harfler dost¢a, dar ve uzun harfler zarif

olarak algilanir. Biiyiik harfler saygin, kii¢iik harfler algakgdniillii izlenim uyandirir (Schmitt
ve Simonson, 2000: Borekci, 2008, s. 26).

Gorsel 9. Isim Tabelas1 Ornekleri. Erisim: 17.06.2024. https://kisa.tk/xga

Cepheye monte edilen tabelalar karanlikta okunabilir olma adina led aydinlatma ile arkadan
1s1iklandirilabilir veya metal ya da plastik malzeme kullanilarak icten aydinlatmali (Gorsel

10) olacak sekilde kendinden 151kl tasarlanabilir (Ozkan, 2009, s.41).

Gorsel 10. Kendinden Isikli Tabela Ornegi. LA Furniture Store. Erigsim: 17.06.2024. https://kisa.tk/xgb

2.1.3. Magaza Onii ve Giris Boliimii

Magaza 6nii ve giris boliimii marka i¢in bir reklam ve iletisim alanidir. Tiiketiciye giin boyu
hizmet verdigi ve siirekli kullanildig1 i¢in tiiketici algisinda magaza geneli hakkinda bilgi

veren, davetkar bir dille tasarlanmalidir (Borekei, 2008, s.31). Magaza oniinde giris boliimii
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vitrini rahatga okutmak icin kaldirimdan geride konumlanmalidir. Ust kisminmn korunakls
olmasi tiiketiciyi yagmur, gilines gibi problemlerden uzak tutacak ve tiiketicinin dikkatini
magaza girisi ve vitrine verebilmesini saglayacaktir. Magaza 6nii engelli, yasl veya acelesi
olan kisilerin giivenligi i¢in kot farki olusturmayacak sekilde birakilmali, kapilar kolay ag¢ilip
kapanabilmelidir. Giris ¢ikislarda olusabilecek yogunluk i¢in yeterli alan birakilmali, kap1
sayis1 bu durum dikkate aliarak belirlenmelidir (MEB, 2011, s.4). Uriin giris ¢ikis1 icin
miisteri trafigini etkilemeyecek bir alan olusturulmalidir. Giris sayis1 potansiyel giivenlik
(hirsizlik) anlaminda da 6nemlidir ve markanin sunacagi iiriin ya da hizmete gore
belirlenmelidir. Magaza oniinde arag park yeri sunulmasi da miisteriyi magazaya ¢ekmenin

bir diger etkili unsurudur.

Magaza girisinde 1s1klandirma yeterli olmali, basamaksiz (diiz) giris olmali, zeminde kaygan
malzeme kullanilmamali, otomatik kapilar tercih edilmelidir (Lewison, 1997, s.67: Ozkan,
2009, s.38). Bu sayede miisteriyi icer girmeye davet eden, ¢ekici, giiven veren ve miisteriye
icerde iyi bir hizmet sunulacagina dair ipucu veren bir tasarim olusturulabilir. Girislerin
genis birakilmasi da miisteri algisinda olumlu bir etki birakir. Kapida cam malzeme tercihi
vitrinle uyum saglayacagindan bir¢ok marka tarafindan dncelik verilen bir se¢imdir. Enerji

tasarrufu i¢in ¢ift kap1 uygulamasi ya da hava kontrolii olan kapilar tercih edilebilir.

NATUZZI

ITAEIA

morg

! -
| g | -
| —

Gorsel 11. Magaza Onii ve Giris Boliimii Ornegi. Natuzzi Italia Stores Paramus. New Jersey/ABD

Erigim: 17.06.2024. https://kisa.tk/xgc

2.1.4. Vitrin

Vitrin, magazay1 miisteriye tamitmada ilk noktadir. Ozellikle kalabalik caddelerde vitrin,

dikkat cekici bir promosyon unsuru olabilir (MEB, 2011, s.4). Biiyliikk cam yiizeyler

21


https://kisa.tk/xgc

arkasinda sergilenen {irlinler, miisteriye igeriye dair fikir verecegi i¢in giincel tutulup
yenilenmelidir. Kimi firmalar 6zel giinlere (kadinlar giinii, babalar giinii vs.) ithafen vitrin
tasarimlarini degistirerek dikkat cekmeyi basarirken kimi firmalar ise mizahi yaklagimlar ya
da baskin renkler kullanarak akilda kalmay1 basarir. Vitrin tasariminin giincel tutulmasi
misteride olusan talebin devamliliginda rol oynar. Fotojenik, goz alici, farkli vitrin
tasarimlar1 insanlarda resim ¢ekme arzusu uyandirip, magazanin Sosyal medyada

tanmirhigini arttirabilir.

Gorsel 12. Vitrin Tasariminda Mizahi Yaklasimlar. Hooker Furniture. Erisim: 18.06.2024. https://kisa.tk/xgd

Disiplinler arasi bir uygulama gerektiren vitrin tasariminda bir¢ok parametreden
bahsedilebilir. Vitrin tasarimi; markanin, marka imajinin, magazanin, iriin ve kurumsal
kimligin bir gecis noktasidir. Vitrin tasarlarken; magazanin konumlandirildig1 cografya,
toplumun sosyal, kiiltiirel ve psikolojik altyapisi, degisen trendler, hitap edilen kitle, {irin
cesitliligi, i¢ ve dis mekanin birbiriyle uyumu, 6zgiinliik ve g¢arpict olmak gibi bir¢ok
tasarimsal kaygi, markanin olusturdugu imaj etrafinda ¢oziimlenmeye caligilir. Segilen
temaya gore tasarlanan vitrin donat1 elemanlari, vitrinin arka planina gore bigimlenir ve
vitrinin mimari dgeleri ile biitiinliik gosterir. Vitrin ve magaza i¢-dis iliskisinin birlikteligi,

marka ve magaza imaji1 adina ¢ok dnemlidir (Ataoglu 2020, 5.263).

Vitrinler; yiikseltilmig vitrin, rampal1 vitrin, iirlin segilemesiz vitrin, agik, kapali ve yari

kapal1 vitrin olmak tizere alt1 béliimde incelenebilir;

Yikseltilmis vitrinlerde cam yer hizasindan yiiksekte bulunur. Bu vitrinlerde sergilenen
irlinlin ebatina goére {irlinii gdz hizasina tasimak esastir (Lewison, 1997: Borekei, 2008,
s.26). Mobilya sergileniyorsa yiikseklik az olmali ve iiriin tliketiciden uzakta

konumlandirilmalidir (Tek, 1999: Borekci, 2008, s.26).
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Gorsel 13. Yiikseltilmis Vitrin Ornegi. Novo Ambiente Store (Rio de Janeiro/ Brezilya)
(Yu, Jasmin, 2012)

Rampal1 vitrinler arka tarafta kalan iiriinlerin rahat goriilmesini saglamak i¢in tabanin arkada

yiiksek, onde algak tutuldugu vitrin tipidir (Lewison, 1997: Borekci, 2008, s.27).

Uriin sergilemesiz vitrin kullanan markalar genelde kendini kanitlamus, bilinen ve tanitima
ithtiya¢ duymayan markalardir, fakat nadiren tercih edilirler (Temel, 2010: Kahraman, 2019,
5.320).

Acik vitrinlerde arkada boliicii kullanilmadigindan magaza bir biitiin olarak algilanabilir. Bu
tip vitrin kullaniminda magazanin kendisi biitlin olarak bir teshir unsurudur (Temel, 2010:

Kahraman, 2019, s.320).

GIRIS

MAGAZA I¢l

VITRIN

Gorsel 14. Arkas1 A¢ik Vitrin Plani. (Akyildiz, 2022)
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Kapali vitrinlerde ise arkasi kapali duvar, cam ya da boliicti kullanilarak sadece vitrine vurgu
yapilmas1 amaglanir. Bu uygulamada konsept, renk ve aydinlatma kullanim1 6nem tasir. Tlgi
¢ekici bir sunum olmadigi takdirde miisteriyi ¢ekmede basarisiz olabilir (Temel, 2010:
Kahraman, 2019, s.320).

GIRIS

MAGAZA ICI

VITRIN

Gorsel 15. Arkast Kapali Vitrin Plani. (Akyildiz, 2022)

Yar1 kapali vitrinlerde vitrin belli bir bolime kadar kapalidir (Arslan ve Baygu, 2006:
Borekei, 2008, 5.27).

Magaza ve markanin giincel ve dikkat ¢ekici bir vitrin tasarimi1 sunmasi adina goz oniinde

bulundurulmasi gereken hususlar asagidaki maddelere gore siralanabilir;

e Uriin diziliminde iiriin boyutlarma &nem verilmeli, tim iriinler goriilebilir
yukseklikte ve goriilebilir noktada olmalidir. Kiictik iirlinler g6z hizasina gore daha
yiiksekte olmali, biiyiik iiriinlerde vitrin camekanmin yerden yiiksekligi daha az
birakilmalidir (Oden, 2020, 5.2389). Goz hizas1 ortalama 160cm’ dir. Goz hizasinin
45° alt1 ve 30° uistiindeki 75°’lik boliim, uygun goriis alanidir (Mun, 1981: Akyildiz,
2022, s.63). Ebster ve Garaus (2015, s.25) vitrinde goz hizasinin satigtaki dnemini
‘G0z hizasi satig hizasidir’ anlamina gelen su motto ile ifade ederler; ‘Eye level is
buy level’. GOz hizas1 en dikkat ¢eken hizadir ve miisteriler en ¢ok bu araliktaki
iiriinleri alma egilimi gosterir. Ust veya alt kistmdaki iiriinler daha zor algilanr.
Dolayisiyla mobilya magazasi vitrininde de yiikseltilmis zemin gibi uygulamalarla

g0z hizas1 arasinda kalmak dogru bir satis stratejisi olabilir.
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Mobilya magazalarinda genelde tavana kadar yiliksek camekanli, genis vitrin
uygulamasi yapilir. Derinligin 2000-3200 cm arasi, denizlik yiiksekliginin ise 0-100
cm arasi tercih edilmesi uygundur (Akyildiz, 2022, s.64).

2000 -
2400

N A N
'

Gorsel 16. Standart Vitrin Olgiileri. (Akyildiz, 2022)

e Vitrinde aydinlatma ¢ok 6nemlidir ve bir profesyonele tasarlatilmalidir. Dogru 15181n
trline vurgu yapip Urlinii ¢ekici hale getirebilecegi unutulmamalidir. Vitrin
aydinlatmalar1 geceleri de oradan gegme ihtimali bulunan miisteriler olabilecegi i¢in

belli bir seviyede aktif tutulabilir.

Molien'&C¢{|Dadal

-
-

Gorsel 17. Vitrin Aydinlatma Ornegi. New Flagship Store by Molteni Group in Paris.
Erigsim: 18.06.2024. https://kisa.tk/xge

e Vitrinlerde hareketli malzemeler ve donen plakalar g6zii yormayacak diizeyde

kullanilabilir.
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e Vitrin tasariminda ve secilen {irlinlerde aynmi dil kullanilmali, birlik olmalidir

(Arslan, Argill, 2012, 5.111).

Tiim bunlara ek olarak; Aydin vitrinde renk kullaniminin 6neminden su sekilde bahseder:

Marka konsepti ¢ergevesinde Vvitrinde renk segimlerinin, olusturulmak istenen atmosfere, yer
verilen detaylara, vitrinin ya da koleksiyonun temasina (deniz temasi, masals1 temalar,
mevsim temalar1 vs.) gore de degistigi gdzlenmektedir. Kumastan aliiminyuma, plastikten
ahgaba kadar her g¢esit malzeme, basili materyaller ve aydinlatma bigimi, vitrinde renk
kullanimina katki saglayan detaylar olarak tasarimlarda yerini almaktadir. Rengin dogru
kullanimi gérsel algilama siirecinin en dogru ve izl sekilde gergeklesmesini saglar. Uriinle
ilgili verilmek istenen mesaji1 destekleyen anlam ve ¢agrisimlari sayesinde renk bilgisi ve
renk tercihi, hedef kitleyi istenilen dogrultuda etkilemek bakimindan biiyik Gnem
tasimaktadir. Bu durum, vitrin tasariminda dogru mekan algis1 yaratmak i¢in bilingli ve
amaca yonelik belirlenecek renk paletinin gerekliligini gostermektedir. Sonug olarak

vitrinler magazalarin yiizii iken renkler de vitrinlerin ¢ekim 6geleridir (Aydin, 2021, s:278).

Gérsel 18. Vitrinde Renk Kullanimi Ornekleri. Our Guide to Creating Window Displays.

Erisim: 18.06.2024. https://kisa.tk/xgf
2.2. Mobilya Satis Magazalarinda i¢ Mekan Tasarimim Etkileyen Faktorler

Magaza i¢ mekan tasariminda ilk kez ‘atmosfer’ kavramini kullanan Kotler magaza
atmosferini; tiiketicide tiriin satin alma olasihigin artiran belirli duygusal etkiler yaratacak
satig ortamlarini olusturabilme cabasi olarak tanimlar ve sdyle 6rneklendirir; bir restorana
gittiginizde mekan atmosferini 1yi ya da kotli diye tanimlayabilmeniz o mekanin fiziksel
bilesenleri sayesinde miimkiindiir. Miisteriyi saran mekanin kalitesi, atmosfer olarak
tanimlanir (Kotler, 1974, s.50). Satis magazasi i¢ mekan tasarimini etkileyen bu fiziksel

bilesenler asagidaki basliklar altinda incelenebilir;
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2.2.1. Aydinlatma ve Renk

Isigin olmadig1 alanlarda higcbir yilizey, nesne ya da renk algilanamaz. Isik mekan
goriiniimiinii fiziksel bir degisiklige gerek olmadan degistirebilir, bakis1 yonlendirir, mekani
bdélmeye, yorumlamaya olanak tanir ve algiyr etkiler. Isik ve aydinlatmanin mimari algi
lizerindeki etkisi kesindir (Oktem, 2015, s.4). Dogru aydinlatma mekan dzelliklerine, isleve
ve kullanic1 6zelliklerine gore belirlenen aydinlatmadir (Kavasogullari, 2021, s.590). Bir
mobilya satis magazasi tasariminda aydinlatmanin renkten bagimsiz diistiniilmemesi gerekir
clinkli rengin algilanmasi 1s18a baghdir. Tercih edilen aydinlatmanin tiiri, rengi ve
yogunlugu, satisi yapilan {iriiniin rengi {izerinde ve magaza i¢ mekan tasariminda segilen
renkler iizerinde belirleyici ve yonlendirici konumdadir. Magazanin acik oldugu zaman
araligt boyunca aydinlatmadaki degiskenlik ne kadar yiiksek olursa, iirlinlin renk
goriinlimiinde de degiskenlik olma olasilifi o kadar artar. Algisal netlik i¢in magaza
tasarimcilar parlak ve ¢evresel aydinlatma kullanmaya tesvik edilirken, samimi, 6zel bir
ortam olusturmak icinse log bir aydinlatma kullanirlar (Hinks ve Shamey, 2011, s.123).
Benzer sekilde aydinlatmanin ve rengin kullanilis bigiminin kisinin mekan i¢inde bulunma
stiresini etkiledigine, mekan i¢inde rahat ya da rahatsiz hissetmesine etki ettigine dair

calismalar vardir.

Mobilya magazalarinda aydinlatmanin 6nemi asagidaki gibi siralanabilir;

e Vitrin aydinlatmas1 ve magazanin genel aydinlatmasi miisteri ilgisini magazaya
ceker.

e Mobilya magazalarinda aydinlatma sisteminin dogru uygulanmasi triinleri daha
canli, dikkat cekici ve estetik gosterir.

e Aydinlatma, yonlendirici etkisi sayesinde miisteriyli magaza iginde istenilen alana

yonlendirebilir.
Isik kaynaklarina gore aydinlatma dogal ve yapay olarak ikiye ayrilir;
Dogal Aydinlatma: Bir mobilya magazasinda satis1 yapilan liriinlere dair gercek

rengi gosteren tek aydinlatma ¢esidi, dogal aydinlatmadir. Dogal aydinlatma kaynagi

giinestir ve magaza i¢inde kullanimi tercih ediliyorsa, bu uygulama tiim kosullar icin
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(glindiiz ve aksam dahil) kontrollii bir sekilde yapilmalidir. Parlaklik ayarlanmali, giin

15181n1n magaza igindeki dongiisii kontrol altinda tutulmalidir.

Isik giin i¢inde, her saat ve her mevsim degisiklik gostereceginden magaza genelinde dogal
aydinlatmay1 yonetmek adina, cephelerde yonlendirilebilir 1zgara sistemi kullanilabilir. Ek
olarak mekan mimari uygulamasi yapilirken giinesin acis1 dikkate alinarak dogal
aydinlatmadan gerekli verim alinmasi saglanabilir (Kavasogullari, 2021, s.586). Dogal
aydinlatmanin bir diger zorlayici unsuru ise iklimdir. Yogun yagis alan, bulutlu ve kapali bir
havanin hiikiim siirdiigii iklimlerde mobilya magazalarinda dogal aydinlatma bazen olumsuz
psikolojik etkilere yol acgabilir. Giinesin yogun oldugu iklimlerde ise tam tersi bir etkiye

yaratip miisterinin satin alma siirecinde enerjik, mutlu hissetmesini saglayabilir.

Gorsel 19. Mobilya Magazasinda Dogal Aydinlatma Ornegi. Santa Barbara Design Center.
Erisim: 18.06.2024. https://kisa.tk/xgg

Yapay Aydinlatma: Giin 15181indan faydalanilamayan yerlerde tercih edilen ve
dogal olmayan 1518a ise yapay aydinlatma denir (Marangoz, 2018: Yildirim ve Erikli, 2021,
S.62). Yapay aydinlatmalar da genel, lokal ve vurgu aydinlatmasi olarak {i¢ grupta

incelenebilir;

Genel Aydinlatma mekan genelinde konumlandirilan ve 15181 tlim mekéna yayan aydinlatma
tiirtidiir. Mobilya magazalarinda genellikle siva alti veya siva iistii genel aydinlatma
elemanlar1 kullanilir. Bunlar LED lambalar, fliioresan lambalar ve halojen enkandesan

lambalar olarak sayilabilir (Akyildiz, 2022, s.93).
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Lokal Aydinlatma ise 6zellikle bir gorsel ise yonelik tercih edilen aydinlatmalara verilen
isimdir (Sirel, 2012: Bayrakdar, 2016, s.6). Bunlar ray iistii, yiizeye monte, gdmme ve yari
gomme aydinlatma elemanlar1 olarak siralanabilir. Bir iiriin grubuna yapilan lokal
aydinlatmada 15181n rengi ve yogunlugu ¢ok onemlidir. Gereginden fazla 1siklandirma goz
yorup, soguk bir ortam algis1 olustururken, gereginden az yapilan 1siklandirma tiiketicinin

tiriin ve mekani algilamasini engeller.

Gorsel 20. Mobilya Magazasinda Yapay Aydinlatma Ornegi. Seyran Koltuk Interprise Magaza Konsept
Tasarimi. Erigim: 18.06.2024. https://Kisa.tk/xgh

Vurgu aydinlatmasi ise satisa sunulan belirli riinlerin misteri tarafindan daha iyi
algilanmasini saglamak amaciyla yapilan aydinlatma tiiriidiir. Yiiksek 151k yogunluguyla
algida zithk olusturarak belirli bir {Uriinlin digerlerinden daha fazla dikkat ¢ekmesini
saglarlar. Bu aydinlatma tiirii mobilya magazalarinda 6zellikle televizyon iinitelerinde,
yemek odalarinda ve berjer ¢evrelerinde tercih edilerek sergi alanlarina daha elit ve ¢arpict

bir hava katar.

Isik kaynagindan ¢ikan 1518 yukart ve asagiya yonlendirilme sekline gore (Gorsel 21)
yapay aydinlatma tiirleri; direk aydinlatma, yar1 direk aydinlatma, homojen aydinlatma,

endirekt (dolayli) aydinlatma ve yar1 endirekt aydinlatma olarak bes grupta siniflandirilir.
Direkt Aydinlatmada 151k dogrudan (%90 ya da %100 oraninda) aydinlatilacak alana

gonderilir ve en yliksek aydinlatma verimi elde edilir (Goker, 2002: Yildirim ve Erikli, 2021,

s.63). Sert golge ve keskin sinirlar olusturmasiyla, spot aydinlatma elemanlari bu aydinlatma
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tiiriine 0rnek olarak verilebilir (Sahin vd., 2014, s.29). Ray sistemlerine monte edilen spotlar

ozellikle mobilya magazalarinda sik¢a tercih edilir.

Yar: Direkt Aydinlatmada 15181 %60 ya da %90 oraninda bir kism1 yiizeylerden yansir ve

calisma diizlemine ulasir. (Yildirim ve Erikli, 2021, 5.63). Orn; Tavan aydinlatmalari.

Homojen Aydinlatmada aydinlatma armatiiriinden ¢ikan 15181n %40 ya da %60°1 esit oranda,
dolayli ya da dolaysiz olarak ¢alisma diizlemine ulasir (Marangoz, 2018: Yildirim ve Erikli,

2021, 5.63).

Endirekt (Dolayli)) Aydinlatma ise aydinlatma armatiiriinden ¢ikan 151¢mm tamamina
yakininin  dolayli olarak aydinlatma diizlemine ulastigi modeldir. Golgelenme
minimumdadir, oda igindeki aydinlik siddeti dagilimi homojendir (Marangoz, 2018:

Yildirim ve Erikli, 2021, s.64).

Yari Endirekt Aydinlatma 151831 %10’u ile %40’1 arasinda kalan kismimi asagi dogru,
kalanin1 yukar1 dogru yonlendiren armatiirlerle yapilan aydinlatma tiiriidiir. Kullanicilara los

ve huzur verici bir ortamin saglar (Sahin vd., 2014, s.29).

Direkt Yart Direkt Homojen Endirekt  Yari Endirekt

P s

|
|
|

0-10 10-40 40-60 90-100 60-90

100-90 90-60 60-40 10-0 40-10

Gorsel 21. Yapay Aydinlatma Tirleri. Light Distribution Classification, A Simple Guide to Health Risk

Assessment, Labour Department, 2003.

Mobilya magazalarinda aydinlatmanin vitrinde de Onemi biiyliktiir. Bu alanlarin
aydinlatilmasinda genelde akilli 151k kaynaklari tercih edilir. Vitrinde uygulanacak olan
genel ve bolgesel aydinlatma, yaratilmak istenen etkiye gore secilir. Genel aydinlatmada tiim
vitrin esit aydinlatilirken bolgesel aydinlatmada iirlin vurgulama amaclanir. Kullanilacak
aydinlatma mobilya iizerinde renk degisikligini minimumda birakmali, aydinlatma agis1

dogru konumlandirilmali, kamasmay: engellemelidir. Uriinler iizerinde deformasyon
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birakmamasi adma diisiik 1s1l1, kaliteli 151k kaynaklar tercih edilmelidir (Akyildiz, 2022,
s.97).

Aydinlatma uygulamalarinin insan algisina; yonlendirme, sinirlama, dikkat ¢ekme, mekanda
aciklik olusturma, mekana birlik ya da farklilik kazandirma ve giiven saglama gibi etkileri
vardir (Bidav, 2020, s.29). Magazacilar daha olumlu tiiketici davranigina yol acacak en
uygun uyarim seviyelerini 6lgmek i¢in aydinlatmayi kullanir. Ornegin; olusturulmak istenen
atmosferin tiirtine bagl olarak, aydinlatma eklenmeli mi yoksa azaltilmali midir gibi kararlar
tiiketicinin mekansal deneyimi gozlenerek verilir (Spence vd., 2014, 5.474). Isiks1z alanlarin
birakilmasi ise mekan iginde renk ve mekan biitlinliigii algisin1 yok edeceginden ve ayrica

giivenlik riski olusturup kazalara sebebiyet verebileceginden tercih edilmemelidir.

Magaza i¢inde aydinlatma rengi ortaya ¢ikaran tek etmendir ve bir magazada ilk iki dakikada
edinilen yargi, ¢ogunlukla renge baghdir (Gobe: Olmez Topgu, 2019, s.67). Rengin
parlaklik, canlilik ve renk tonu olmak iizere ti¢ degiskeni bulunur. Bu degiskenler i¢inde en
cok renk tonu algiy1 etkiler. Renk tonlarinin psikolojik etkileri (Tablo 1) magaza i¢inde
misterinin, keyifli, enerjik, hiizinli ya da karamsar hissetmesine yol agabilir. Mobilya
magazalarinda duvarlar genel olarak ndtr renklerde (gri ve tonlari) birakilir. Burada amac,
iirtin gruplarina ve iirlin gruplarinin renklerine dikkat cekmektir. Mekan rengi satisi yapilan
irlinlin 6niine gegmemeli, liriin tasarimlarina tamamlayici bir etki sunmalidir. Canli, dikkat
cekici, enerjik ya da sakinlestirici renk uygulamalar1 hedef kitleye gore belirlenmelidir.
Ornegin; bir geng odas1 ya da ¢ocuk odast satis1 yapiliyorsa, iiriinlerde enerjik renkler tercih
edilebilir. Bir oturma odas iiriinii teshir ediliyorsa daha dinlendirici, rahatlatici renk tonlari

kullanilabilir.

Magaza girisleri ve bekleme alanlar1 ise mekanla ilgili ilk fikirlerin olusacagi ve tiiketiciyi
iceri davet edecek olan alanlardir. Bu boliimlerde aydinlatma tercihlerinde aplik ve gizli
ledler kullanilarak ydnlendirici etki olusturulabilir. Bu alanlarin tasariminda soguk renk
kullanimi, sicak renklere gore gore daha olumlu etki uyandirir (Hidayetoglu, 2010:
Kavasogullari, 2021, s.588).
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Karakteristik Renkler Atfedilen Deger
Kirmizi Aktif, dinamik, giiglii
Turuncu Sicak, olgun, parlak
Sar1 Neseli, giinesli, agik, temiz
Yesil Dogal, canh geng
Mavi Semavi, soguk, ferahlatici, agik, uzak
Erguvan Sira disy, sir dolu, mahrem
Temel Renkler Beyaz Saf, temiz, klinik, agik
Gri Terbiyeli, tutucu, gize batmayan
Siyah Dikkat ¢ekici, profesyonel, sade
Toprak renkleri Rahat, dogal, sicak, gbze batmayan
Giimiig (Cagdas, teknik
Altin Asil, giincel
Bronz Sicak
Renk Pastel renkler Disi, sefkatli, mahrem, koruyucu
K 1 Mat renkler Erkeksi, kusursuz, tutucu, sade
arigimlan

Acikhk/Giigliilik

Metalik renkler
Soluk

Parlayici, profesyonel, ¢agdas
Dist, sefkatli, thtiyath, pasif

Giglii Erkeksi, kuvvetli, yogun, canli, aktif
Parlak Temzi, parlak
Parlaklik Yart mat Yumusak, net olmayan, hos
Mat Ihtiyatli, basit
Yukarnda Hafif, uzak
Asagida Zor, saglam, sabit, temel
Renk Yerlesimi  Solda Pasif, geriye itilmig
Sagda Aktif, Kurtarici
Merkez1 Onemli, goze batici, 6n plana ¢ikan
Diizgiin Sakinlestirici, taninmis, agina
. Diizgiin olmayan Carpici, ilging, yeni
Renk Sekli Bﬁyﬁk Y Onemli, goz alic, hitkmedici
Kiiciik Ihtiyatls, terbiveli, sessiz

Tablo 1. Merkle nin Renklere Atfetmis Oldugu Degerler (Ozkan, 2009).

Turley ve Milliman (2000, s.196) inceledikleri ¢aligsmalar icinde renk kavraminin; magazada
harcanan siire ve satig iizerinde, miisteride olumlu diisiinceler uyandirmada, magaza ve
triinlerin gorsel doyuruculugunda ve tliketiciyi perakende teshirine ¢ekme yetenegi
anlamimda etkili oldugunu saptamuslardir. Ozellikle sicak renkler cevresel uyaranlarmn
etkisiyle verilen ani (plansiz) satin alma karar1 tizerinde etkilidir (Ayad vd., 2016, s.181).
Mobilya magazalar1 i¢in planlanan deneyimsel pazarlama uygulamalarinda, renk
kavraminin giiclii psikolojik etkilerinden faydalanmak miimkiindiir. Marka imaj1 olarak
bakildiginda ise diislinceleri ve duygulari imgelestiren renk kavramai; iletisim kurma, dikkat

cekme ikna edebilme fonksiyonlari ile dnemli bir kurum kimligi 6gesidir. (Oztuna, 2007:

Altayli Ozdemir, 2020, 5.23).

Yapilan arastirmalar bazi renk tonlarinin magaza ortamina etkilerini asagidaki gibi

ozetlemektedir;

e Koyu tonlar; magazanin fiziksel olarak daha kiigiikmiis gibi algilanmasina sebep

olur.
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e Acik tonlar; magaza i¢inde ferahlik, genislik hissi verir.

e Parlak renkler; g6z yorucu parlak tonlar magazalarda pek sik tercih edilmez.

e Sar ve tonlari; sicaklik samimiyet hissi verir ve davetkardir.

e Yesil ve mavi tonlari; sakinlik hissi vererek, miisterilerin magazada kalma stirelerini
uzatir (Kaptanoglu, 2018, s.302).

e Beyaz ve tonlar1 temizlik ve saflig1 cagristirir (Topak ve Oztiirk Demirtas, 2022,
5.120).

2.2.2. Ses

Magaza iginde ses faktorii; miizik, kullanici sesleri, arag-gereg sesleri, eylemler sonucunda
olusan sesler, cevresel sesler (Altayli Ozdemir, 2020, s.58), magaza i¢indeki havalandirma
sesi ve calisanlarin aralarindaki konusmalarin olusturdugu sesler (Orel: Yildirim, 2016,
$.295) olmak iizere ¢ok genis bir alan1 kapsamaktadir. Tiiketiciyi etkilemek adina en ¢ok
tizerinde durulan ses faktorii ise miiziktir. Literatiirde magaza i¢inde miizigin tiiketiciyi
dogrudan etkiledigine dair bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir. Milliman (1982) arastirmasinda
magaza i¢cinde miizik kullanilan ve kullanilmayan zamanlan karsilagtirdiginda, miizigin
kullanildig1 zamanlarda satisin %38 oraninda daha fazla gergeklestigini tespit etmistir.
Arslan (2016) arastirmasinda, tiiketicinin sevdigi miizik tiirliniin ¢alindig1 bir magazada daha
1yi hissettiginden bahseder. Turley ve Milliman (2000, s.195) mekansal ¢esitlilik tizerinde
birgok aragtirma yapilmis olsa da en ¢ok aragtirmanin miizik kavrami iizerinde yapildigini

belirtir. Demirci Orel’e gore (http://www.fatmaorel.net/bizim_market/mag_ici_muzik.pdf)

magaza i¢inde miizik kullanimi1 profesyonel olarak ele alinmali, magaza yoOneticisi veya

calisaninin kisisel tercihlerine birakilmamalidir.

Miizigin siddeti, temposu, ses perdesi ve tiirii de miisterinin magaza icerisindeki duygu
durumunu etkiler (Helmefalk ve Hultén, 2017, s.3). Ornegin; miizigin yiiksek sesli oldugu
bir atmosferde orta yas iizeri bir tiiketicinin magaza i¢inde durma istegi azalabilir veya satig
temsilcisiyle tiriin hakkindaki iletisimi aksayabilir. Miizigin ¢ok kisik oldugu bir magaza
ortaminda ise miizik miisteri tarafindan algilanamayip, satis stratejisi olarak etkisiz bir
konumda kalabilir. Ek olarak Milliman (1982) calismasinda diisiik tempolu, yavas
miiziklerin tiiketicinin magazada daha fazla kalma istegini arttirdigini belirtir. Sessizligin

hakim oldugu bir magazada ise tiiketici ¢ekingen, temkinli ya da sikilgan bir duyguya
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biirlinebilir. Magaza i¢inde ¢alinan miizigin tekrarlanma siklig1 miisteride rahatsizlik hissi

uyandirabilir fakat 6zellikle magaza iginde siirekli bulunan personeli olumsuz etkiler.

Magaza i¢inde ses unsuru sadece miizigin kullanimi1 veya siddetiyle sinirlandirilabilecek bir
kavram degildir. Icerdeki ya da magaza 6niindeki giiriiltii de satin alma karar1 iizerinde etkin
bir rol oynar. Mekan tasarimindaki akustik problemler, ortam kalabaligindan kaynakli ugultu
(Hodgson vd., 2007: Helmefalk ve Hultén, 2017, s.3) ya da disaridan gelen yogun giiriiltii de
(cadde sesi, insaat ¢caligsmasi giiriiltiisii vs.) liriin hakkinda bilgilendirme yapilirken ya da satig
yapilirken, miisteriyi igerde tutma veya miisteri dikkatini satisa ¢ekme tlizerinde olumsuz
sonuclar dogurabilir. Giirtltii bir stres kaynagidir ve hem personele hem de miisterilere
rahatsizlik verir, iletisimi kisitlar. Bu sebeple magazada istenmeyen sesi en aza indirecek bir
mimari 6nlem alinmalidir. Bu da mimari akustigin dogru planlanmasiyla gerceklesir. Mimar
ve mithendislerin yap1 i¢inde sesin iyi duyulmast igin iirettikleri teknik ¢oziimler, istenmeyen
ses problemini en aza indirirken, istenen seslerin bozulmadan ve gereken siddetiyle
dinleyiciye iletilmesini saglar (Hasol, 2005: Yildirim, 2016, s.295). Istenmeyen sesin
kontrolii i¢in (katlar arasinda ve dis cephede) ses yalitimi, hava ya da malzeme yoluyla
tasinan ses dalgalariin yollarinin kesilmesi ve ses kaynaginin sessizligin tercih edildigi
cevreden uzakta konumlandirilmast gibi onlemler alinmalidir (Kilmer ve Kilmer, 1992:

Yildirim, 2016, s.295).

Ses algis1 ¢ok yonlii ve bireyin kontroliiniin diginda gerceklesen bir duyumsamadir. Mekan
Olcegini anlasilir hale getiren, mekan sinirlarini anlayabilmemizi saglayan bir unsurdur.
Tiiketici mekan i¢indeki seslere kendi istegi disinda maruz kalir ve bu durumun pozitif bir
deneyimle sonuglanmasi i¢in isletme, dogru bir strateji belirlemelidir. Ses, mekana deger
katar ve tiiketicide asina olmak, taninirlik gibi olumlu algilar yaratip marka kimligine katki

saglar (Pallasmaa, 2018: Altayli Ozdemir, 2020, s. 58-59).

2.2.3. Bicim ve Doku

Magaza tasariminda bigim ve doku kavramlar tiiketici algisinda yonlendirici bir etkiye
sahiptir. Uriiniin dig goriiniisii, dis cizgileri bakimindan niteligi (¢izgi, nokta yiizey ve
hacminin olusturdugu sekil) ve sinirlari {irliniin bigimini, yapisi ve 0zellikleri ise dokusunu
olusturur (TDK). Doku ayni1 zamanda bir nesnenin uyandirdigi his (piiriizli, piiriizsiiz, sert,

yumusak, parlak, mat gibi) olarak da ifade edilebilir. Mekan yiizeylerle okunur, yiizeylerin
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dokulart mekani tarifleyen gorsel ve nesnel unsurlardir. (Aslan vd., 2015, s. 147). Doku,
mekan karakterini kullanilan malzemeler, nesneler, fikirler ya da kiiltiirel referanslar yoluyla

maniplile edebilir (Coates, 2011: Kilig, 2020, s.859).

Benzer sekilde bicimin de mekana kazandirdigi bir deger ve nitelik vardir. Bu degerler
mekan iginde sicak, konforlu ve samimi hissetme, hareket etkisi gibi cesitlendirilebilir
(Dinger, 2011: Unal, 2013: Aslan vd., 2015, s.144). Ornegin; bir mobilyanin bi¢imi yumusak
gecislere veya dairesel forma sahipse o mobilyanin bulundugu mekanda kullanici daha
samimi ve konforlu hissederken, sert, keskin ¢izgileri olan bir mobilyanin daha ciddi, net
hissettirmesi veya rahatsizlik hissi vermesi miimkiindiir (Ates ve Ozel, 2023, 5.121). Dazkir
ve Read (2012, s.732) yaptiklar1 arastirmada egrisel (kivrimli) formlara sahip ortamlar
tasarlamanin mutluluk, sakinlik ve rahatlama duygularini tesvik edecegini dne siirmektedir
ve diiz hatlarin hakim oldugu dogrusal tasarimlarda kullanicinin stresli, rahatsiz ve 6fkeli
hissedebilecegini ifade etmislerdir (Gorsel 22). Bu durum mobilya magazasi yerlesimi
yapilirken olusturulacak olan iiriin ¢esitliliginde, bicimin mekéana olan etkisi baglaminda
dikkate alinmalidir. Bi¢im ve dokunun algilanis sekline ve kullanicida uyandirdig: hislere

gore satig magazalarinda yerlesim diizeni dogru ele alinmalidir.

Gorsel 22. Bigim Calismalari. Visual Stimuli (Dazkir ve Read, 2012).

Mobilya big¢imlendirilirken iglevine gore pratik, estetik ve simgesel olmak iizere ii¢ farkl
amagc dikkate alinir;
e Pratik iglev mobilyanin asil kullanilma amacidir ve mobilya ne ise yarayacak

sorusuna cevap Verir.
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o Estetik iglev kullanic1 begenisini kazanmak ve tercih edilebilir olmak adina dikkate

alinan bir parametredir.

o Simgesel islev tasarlanan mobilyanin kullaniciyla arasinda bag kurmasi adina, gorsel
yolla anlik, sosyal ve psikolojik iletiler sunmasi, kullanilan bi¢im, renk ya da doku
ile sembolik bir durum ifade etmesidir. Bu sembolik etki, bir tasarim iislubu ya da

bir déneme atif yapan bir anlay1s olabilir (Ozel ve Uriik, 2021, 5.591).

Mobilya bi¢imlendirilmesindeki bu temel parametreler, dogal olarak mobilyanin miisteriye
sunulacagl magazanin mekansal dokusuna ve bi¢im &gelerine de yon vermis olur.
Mobilyanin dokusu, bi¢imi, islevi, kimin i¢in ve ne i¢in tasarlandig1 mobilya magazasinin
hitap edecegi kitleyi belirlerken ayni zamanda magazanin tarzim1 kimligini, imajimi

belirlemis olur.

Mekéan tasariminda oldugu kadar iiriin tasariminda da doku ve bi¢im kavramlar1 beraber
diistiniilmelidir ¢linkii diger sektorlerde oldugu gibi mobilya sektoriinde de miisteri satin
alma siirecindeyken {irlinii tanimak, deneyimlemek, seklini, formunu, hacmini ve
yumusakligini anlamak i¢in tirtine dokunmak ister. Bu baglamda; miisteriler ev mobilyasi
satilan bir magazada, kullanilan malzemenin dokusunu ya da {riiniin rahatligini hissetmek
adima cogunlukla oturma elemanlarim1 deneme egilimi gosterirler. Bu sebeple tekstil
{iriinlerinin de algidaki etkisi dikkate alinmalidir. Ornegin; yogun desene sahip olan bir
tekstil tasarimi karmasik, yorucu algilanirken, sade tasarimlar dinlendirici etki sunabilir

(Kilig, 2020, s.863).

Gorsel 23. Mobilya Tekstilinde Dokunun Etkisi. Erisim: 18.06.2024.
https:/Kkisa.tk/xgi
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Mekan iginde bir iiriiniin dokusu agirlik ve hafifligin algilanmasinda da etkilidir. Dokuya
ebat ve renk unsurlart da eklendiginde ise, bir iiriin ne kadar koyu renkli ve biiyiikse ayni
oranda agir algilanir (Baltact ve Giingdr Ozgelik, 2011, s.12). Kitapliklar, televizyon
{initeleri, karyola ve gardirop gibi iiriinler ebat olarak biiyiik ve agir iiriinlerdir. Uzerlerinde
kullanilan doku ve renkler ile magaza aydinlatmasi birlestiginde miisteri algisinda ¢esitlilik

olustururlar.

Magaza i¢indeki aydinlatmanin yogunlugu ve tiirii de mekanda doku etkisinin olugsmasi ve
algilanmasi i¢in onemli bir unsurdur. Is181 yansitan parlak piirlizsiiz yiizeyler ya da 15181
emen dokular tasarimda zitlik olusturulmak amaciyla bir arada kullanilabilir. Diiz dokulu
ylizeyler soguk, piiriizlii yiizeyler sicak etki yaratirken, diizensiz dokular ise mekan icinde
dikkati kullanildiklar1 ytlizeye c¢eker. Sert dokular yakin algilanir ve dolayisiyla mekanin
kiigiik algilanmasina sebep olur. Benzer sekilde yumusak dokular uzak algilanir ve mekanin

oldugundan biiyiik algilanmasina sebep olur.

Renk faktoriinlin doku algist {lizerindeki etkisine bakildiginda ise birim tekrar1 iceren
dokularin beyaz tonlarinda zor algilandigi, siyah tonlarinda ise daha etkili algilandig:
goriilmektedir (Kilig, 2020, s.860). Malzeme ¢esitliligi olarak bakildiginda da 6zellikle
ahsap kendine has dokusu ile sicak bir atmosfer olusturdugu i¢in mobilya sektoriinde ¢ok
tercih edilir. Cam ve metal gibi 15181 yansitan soguk malzemelerin kullanimi1 da yarattiklari
ciddiyet ve sayginlik gibi hislerle hem {iriin tasariminda hem de magaza tasariminda

cesitlilik olusturmak adina sikca kullanilir.

Birgok oturma elemaninin bulundugu bir mekanda bi¢imi, dokusu veya albenisi ile
digerlerinden baskin ve One ¢ikan {irlinler bulunabilir. Bu etkideki iirlinler mekan
diizenlemesi yapilirken 6zel olarak, bilingli sekilde yerlestirilirler. Bu sayede mekan
bigimlenisi, islevi ve kimligi ortaya ¢ikarilir (Ozel ve Uriik, 2021, 5.594). Uriin cesitliligi
icerisinde sira dis1, farkli tasarimlara da yer verebilmek deneyimsel pazarlama baglaminda

misteri dikkatini ¢ekme ve markanin akilda kaliciligin1 koruyabilme adina etkili olabilir.

2.2.4. Koku ve Tat

Magazada kullanilan koku, tiiketicinin hafizasinda yer edinme, belirli bir duyguyu ya da

hissi ¢agristirma ozelligine sahiptir. Kokular duygular1 ve satin alma davraniglarini etkiler.
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Hos kokularin marka hafizasini, risk alma istegini, perakende satista cesitlilik arayisini,
meraki ve tiiketici dikkatini arttirdig1 gosterilmistir (Morrin ve Ratneshwar, 2000: Orth ve
Bourrain, 2005: Helmefalk ve Hultén, 2017, s.3).

Koku insan bellegini en giiclii uyaran uyaricidir. Anilari, hisleri ve diisiinceleri aninda ortaya
cikarma Ozelligine sahiptir (Levy ve Weitz, 2001: Ward ve arkd., 2003: Yildirim, 2006,
s.297). Davies ve arkadaglar1 (2003, s. 623) yaratilacak olan benzersiz ‘kurumsal perakende
kokular1” sayesinde, sadece belirli bir magazayi hatirlatabilecek etkiler yaratilabilecegini one
stirmektedirler. Kokunun magaza iginde bilingli kullanimi, perakendecilerin satig grafigini
yiikseltmek ve akilda kalmalarini saglamak i¢in etkili bir firsat alanidir. Bir magazacinin
kendine has bir koku gelistirip kullanmasi1 ciddi yatirim gerektiren bir istir (Spence vd., 2014,
S.478).

Helmefalk ve Hultén’1n (2017, s.8) yaptiklar1 arastirmaya gore; aligveris yapanlarin magaza
icinde sunulan isitsel ve kokusal ipuclar1 gibi gérsel olmayan ipuglarini, yeni eklenen gorsel
ipuglarina kiyasla daha etkili algiladiklari ortaya ¢ikmistir. Bu sebeple markalar deneyimsel
pazarlama baglaminda koku duyusunun satig grafigine olan etkisini goz ardi etmemelidir.

Magaza ortaminda kokusal pazarlama tekniklerinin etkileri asagidaki gibi siralanabilir;

e Detaylandirma- goriintiiyli ve sdylemleri hafizada isleme stireci

e Duygusal ve degerlendirici tepkiler

e Satin alma ve tekrar ziyaret etme niyeti (Topolinski vd., 2013: Krishna, 2013:
Altayli Ozdemir, 2020, s.60)

e Magazada vakit gecirme ve karar verme davranis1 (Bone ve Ellen, 1999:
Davies ve arkd., 2003, s.618)

e Calisanlarin verimliligi ve motivasyonlarinin artmasi

e Firmanin rakipleri arasindan ayrigmasi, satis grafiginde artis

e Firmaya deger kazandirma (Topolinski vd., 2013: Krishna, 2013: Altayh
Ozdemir, 2020, s.60-61)

Giacalone ve arkadaslari (2021, s.8) koku kavraminin magaza igindeki etkisine dair
yaptiklart literatiir arastirmasinda kokunun degerliliginin (hosluk) gerekli, ancak yeterli

olmayan bir kosul oldugunu tespit etmislerdir. Miisteriyi etkileme agisindan se¢ilen kokunun
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sunulan {riiniin kategorisine uygunlugunun daha 6nemli oldugu fikrini ortaya atmislardir.
Bu fikir bir mobilya magazasinda iirlin kategorisinden ziyade, miisterinin magaza icinde
hangi siirecte olduguyla daha alakali olabilir. Ornegin; miisteri {iriin gruplar1 arasinda
gezerken hafif ¢igek kokular1 sunulabilir. Fakat miisteri karar verme siirecindeyken sunulan
bir kahve ya da taze bir kurabiye kokusu, miisterinin icerde bulunma siiresini uzatip, satin
alma siirecinde personelle daha uzun vakit gecirmesini saglayabilir. Bu siirecte personel,
kazandig1r vakti ve miisteri lizerindeki bu olumlu duygudurumu satis1 tamamlarken
kullanabilir. Bu siirecin yonetimi anlik/plansiz satin almaya da doniisebilir. Bone ve Ellen’a
(1999) gore giizel kokan bir magaza ortaminda miisteri daha fazla vakit gecirmeye istekli

olur ve bu durum anlik satin almaya tesvik eder (aktaran Karahan ve Sahin, 2020, s.277).

Literatiirde koku algisinin yagliliga bagli olarak degistigini gosteren calismalar da
mevcuttur, erken ¢ocukluk ¢aginda koku algis1 gii¢lii iken, yaglilik doneminde (60 yas tlizeri)
koku algis1 yavas yavas azalir (Sorokowska vd., 2014, s.1942). Yasla beraber cinsiyete ve
kisinin bireysel deneyimlerine bagli olarak da koku algis1 degisim gdsterir. Tiim bu
degiskenler de gbz 6niinde bulundurularak, mobilya magazasi i¢inde koku kullanimi1 diger

duyusal bilesenlerle (tat, miizik, renk, havalandirma vs.) tek basina ¢alisilmamalidir.

Ozellikle tat duyusuyla birlikte ele alindiginda koku pazarlamasi yas, cinsiyet gibi
demografik farkliliklarin 6niine gegip marka i¢in faydali konuma gelebilir. Tat alma duyusu
mekan atmosferinde direkt olarak uygulanamaz (Kotler, 1974, s.51). Dolayisiyla ¢aligma
igerisinde tat duyusu, magazada miisteriye sunulan yiyecek-i¢ecek ikramlari kapsaminda ele

alinmaktadir.

Bir mekanda ikram edilen yiyecek ve igeceklerin o mekana dair olumlu fikirleri animsatmasi
olasidir. Sunulan ikramin sekerli ya da sekersiz olmasi da miisteri algisinda etkilidir.
Aragtirmalar bazi gidalarin mutluluk hormonu salgiladigim gostermektedir. Ornegin;
cikolatadaki endorfin. Dolayisiyla bir magazada ikram edilmis ¢ikolatanin tiiketicide olumlu
hisler uyandirmasi fazlasiyla olasi bir durumdur (Wessler: Spence vd., 2014, s.480).
Hazirlanig siiresi biraz daha uzun olan ikramlarda bulunmak sohbeti ve igerde bulunma

stiresini uzatabilir.
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Ayrica sekil, igerik ya da ambalaj tasarimi1 baglaminda markaya 6zgii yiyecek ve igecek
ikramlar1 olusturup sunmak ve bunu devamli hale getirmek, markanin akilda kalicili1

tizerinde rol oynayabilir.

2.2.5. iklimlendirme

Magazada havalandirma sistemi kullanimi hava 1s1sin1, nemi ve hava sirkiilasyonunu kontrol
ederek, havay1 temizler (Yalgin ve Sezer, 1995, s.411-412: Tek, 1999, s.623: Borekci, 2008,
S.74). Magazalarda klima sistemleri merkezi ya da ¢oklu bdlge sistemi olarak uygulanir.
Merkezi klima sistemi, merkezi bir {initeden magaza geneline hava iiflerken, ¢oklu bdlge
sisteminde ise magaza boliimlerine ayr1 ayri hava iiflenerek kontrol saglanir. HVAC sistemi
magaza boyutuna gore secilmeli ve bu secim yapilirken igerideki miisteri yogunlugu dikkate
alimmalidir. Kullanic trafiginin yogun oldugu magazalarda gii¢lii bir havalandirma sistemi
gerekir. Havalandirma sistemi giiriiltiisiiz olmali, az enerjiyle ¢alisan ve enerji verimliligi
yiiksek modellerden olmalidir. Enerji verimliligi yliksek modeller ¢evre dostu olmalari
acisindan 6nemlidir. Kullanilan sistemdeki filtreleme 06zelligi havay1 temizleyerek toz,
karbondioksit ve diger partikiillerin girisini engeller. Filtreyle beraber dogru tasarlanmis bir

havalandirma uygulamasi, birgcok durumda yeterli gelmektedir.

Magaza icinde dogal havalandirma planlamasi da mimari uygulama esnasinda dikkate
alinmas1 gereken bir konudur ¢iinkii dis ortam havasi ile yapilan havalandirma, taze hava
beslemenin ana unsurudur (Akdilli Oral ve Arisoy, 2015, s.183). Dogal havalandirma mekan
boyutuna, mekan i¢indeki acikliklara ve bu agikliklarin yerine gore degisiklik gosterir. Dogal
havalandirmadan faydalanmak i¢in mimaride hava hareketi olusturacak sekilde agiklik
yaratmak gerekir. Riizgar tim mekéan1 dolasmalidir. Merdiven ve asansor bosluklari diisey
hava hareketi olusturup sicak havanin c¢atidan atilmasini saglarken, mekan igindeki boliicti

duvarlar hava akimini engeller (Caglar, 2020, s.67-68).
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Gorsel 24. Dogal Havalandirma. Baca Havalandirmasinda Hava Sirkiilasyonu.

(Hiiseyin Bulgurcu, 2015) Erisim: 18.06.2024. https://kisa.tk/xq]

Bina tasariminda dogal havalandirma uygulamasi yapilirken dikkat edilmesi gereken

etmenler asagidaki gibidir:

e Duman Kontrolii: Duman, dogal havalandirma yoniinii takip edeceginden giivenlik

ve yangin sistemleri dogal havalandirma sistemiyle biitiin olarak ¢alismalidir.

o Saghk ve Giivenlik: Dogal havalandirma agikliklar1 taban diizleminden yliksekte

konumlanacagindan, yiiksekte calisma kurallar1 dikkate alinmig olacaktir.

o Yeterli Akustik Cevre: Dogal havalandirma agikliklar1 disardan igeri ses gecisini
arttirir. Bina tasariminda uygun akustik ¢evre dikkate alinmalidir (Tesisat Dergist,
2011).

Gorsel 25. Yap1 Tasarimi Hava Hareketlerine Etkisi. (Caglar, 2020)

Yapt mimarisinde havalandirilmanin dogru planlanmamasi bir¢ok sorunu beraberinde
getirir. Yanlis havalandirma mekani siirekli kullanan kisilerin hastalanmasina, oksiirme,
hapsirma gibi sorunlar yasamasina sebep olur. Bu tarz sorunlarin dniine gegebilmek i¢in bina
ici hava kirliligi 6nlenmeli, sicaklik ve nem kontrol altinda tutulmalidir (Caglar, 2020, s.64).
Ozellikle nem bina iginde kiif ve mantar olusumuna yol acip, sagliksiz bir i¢ mekan

kalitesine sebep olurken ayni zamanda bina kabugunda ve i¢ mekan malzemelerinde
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bozulmalara da sebebiyet verir. Bu durumun sonradan diizeltilmesi firmalar i¢in maliyetli
bir siiregtir (Akdilli Oral ve Arisoy, 2015, s.186). I¢ mekan havalandirmasinda insan

sagligiyla ilgili dikkate alinmasi1 gereken parametreler asagidaki gibidir;

e Koku

e Toz

e Titresim ve giiriilti

e Taze hava miktar1. Bu parametre saglik ve tiretkenlik anlaminda kontrol edilmesi sart

olan bir unsurdur (Akdilli Oral ve Arisoy, 2015, s.183).

Magaza icinde iklimlendirme, kullanicilarin mekani kullanma siirelerini belirleyen bir¢cok
unsurdan biridir. Havanin sicaklik, nem ve temizlik degerleri sartlandirilarak olusturulan
ortamlarda konfor diizeyi artig gosterir. Dogru iklimlendirme ve taze hava akis1 tiiketicilerin
konfor algisim etkilerken personelin verimliligini de arttirmaktadir (Altayli Ozdemir, 2020,

s.61). i¢ ortam havasinda konfor asagidaki parametrelerin kontroliiyle miimkiindiir:

e Hava hareketi
e Nem
e Sicaklik

e Radyant elemanlarin iceride bulunan insanlarla olan etkilesimi (Cevreleyen yiizey

sicakligt) (Akdilli Oral ve Arisoy, 2015, s.183).

Magaza havasi ve 1s1s1 tiiketici ruh hali tizerinde de etkilidir. Hava kalitesinin yiiksek olmasi
personel ve tiiketicilerin enerjik hissetmesini saglar. Kisin az 1sitma, yazin havasizlik gibi
problemler miisterinin magaza i¢inde kalma siiresini kisaltir ve magaza hakkinda olumsuz
fikir edinmelerine sebep olabilir (Berman ve Evans, 1990: Borekci, 2008, s.73). Bireyin
viicut yiizey 1sis1 ile mekan sicakligr arasindaki fark belli bir degerin {izerinde kaliyorsa
miisteri kendini bulundugu ortamda rahatsiz hisseder (Akaydm, 2007: Sahin ve Oztiirk,
2022, s.377). Dogru uygulanan bir 1sitma sistemi, magaza genelinde sicaklig1 sabit tutarak

miisterilerin konforlu hissetmesini saglar.

Ozellikle mobilya satis1 yapilan mekanlarda yeni iiretilerek magazaya yerlestirilmis

tiriinlerden gelen koku ve tekstil iirlinlerinin kokusu giderilmelidir. Sikistirilmig agag
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tiriinlerinden yapilan mobilyalar, hali, perde gibi yapisal olmayan malzemeler i¢ mekana
kirletici yayabilirler (Akdilli Oral ve Arisoy, 2015, s.186). Mutfak ve tuvaletlerin
havalandirilmasina ayrica 6nem verilmeli, bu boliimlerden gelecek istenmeyen kokularin

magaza genelinde algilanmasi engellenmelidir.

Ayrica mekan tasariminin iklimlendirme algis1 lizerinde etkisi vardir. Mekan hacmi, ig
mekandaki renk tercihi, kullanici trafigi gibi etmenler kisinin mekana, hava kalitesi
baglaminda anlam yiiklemesine sebep olabilir. Insanlar kapali, basik, dar ve kalabalik
mekanlari sicak, yliksek, genis ve tenha mekanlari serin olarak algilama egilimindedir (Aslan
vd., 2015, s.143). Magaza tasarimi yapilirken tiiketici algisi bu baglamda da manipiile
edilebilir.

2.2.6. Magaza i¢ Mekan Malzeme Se¢imi

Mobilya magazasi tasariminda kullanilan malzeme gorsel algiy1 yonlendirmede biiyiik rol
oynar. Birey ve mekan arasinda duygusal bir bag olugsmasinda kullanilan malzemenin etkisi
biiyiiktiir (Ergene, 2019: Sahin ve Oztiirk, 2022, s.378). i¢ mekanda kullanilan malzemeler
dogal-yapay ahsap, plastik, cam, dogal-yapay tas, metal, pismis toprak, ¢elik ve pleksiglas
gibi birgok ¢eside sahiptir. Yildirim (2016, s.297) magaza tasariminda malzeme se¢imini

etkileyen faktorleri asagidaki gibi 6zetler;

e Fiyat
e Kullanim ve uygulamada kolaylik

e Malzemenin marka i¢in olusturdugu imaj

Malzeme tiirti, rengi ve ¢esitliligi hitap edilecek kitleye ve olusturulmak istenen ambiyansa
gore belirlenir. Her malzemenin insan psikolojisinde ortak hisleri agiga ¢ikaran 6zellikleri
vardir. Fakat algilama siirecinde kisisel deneyimlerin etkisi biiyiliktiir. Bu da kullanicida
malzeme hakkinda bireysel, 6znel bir yorumlamaya sebep olur (Altayli Ozdemir, 2020,

s.75).

Malzemeler renk, doku ve ebat gibi fiziksel ve kimyasal 6zelliklerinin yani1 sira, malzemenin
kendine has ozellikleriyle de mekanda genislik ve derinlik algisina etki ederler. Mekan

icindeki sicak, soguk, yumusak, sert algis1 da malzeme se¢imiyle olusur. Ornegin; metal
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malzemenin bilinen gri rengi soguk, ciddi bir etki yaratirken, {izerine sicak bir renk
verilmesiyle beraber sar1 sicak bir 1s1ikla sunuldugunda, samimi bir gorsel etki olusturmasi
miimkiin olabilir (Goler, 2009: Aslan vd., 2015, s.146). Seffaf, yansitici malzemeler ve

aynalar da mekanda genislik ve derinlik algisin1 manipiile edebilir.

Uygulanis yerine gore malzemeler; zeminde harekete sevk eden, duvarlarda kullaniciy1
yonlendiren ve tavanda ise kapatan ve ylikselten konumdadir. Malzeme se¢imi hedef kitle
iizerinde belirleyici bir rol oynar (Topak ve Oztiirk Demirtas, 2022, s.119) kullanim bigimi,
uygulama kolaylig1, ucuz ya da pahali olusuyla da magaza imajini destekler. Oyle ki baz1

firmalar kullandiklar1 malzeme ile akilda kalmay1 basarmistir (Olmez Topgu, 2019, 5.61).

Zemin Malzemeleri

Zemin malzemesi se¢cimi magaza tipine, ekonomik duruma ve magazanin olusturdugu imaja
gore degisiklik gosterir. Bu degisim magaza i¢inde de farkli bir dagilima sahiptir (MEB,
2011, s.5). Masif, lamine ve laminat parke, mozaik, granit, traverten, mermer, porselen ve
seramik karo, tas, kompozit tas, mozaik, linoleum, cam, vinil, cotto, gibi ¢esitli zemin
kaplamalari, tercih edilis yerlerine gore, magaza imajina degisik alanlarda hizmet ederler
(Baltac1 ve Giingdr Ozgelik, 2011, s.8). Ornegin; bir mobilya magazasinda mutfak, ofis gibi
alanlarda estetik kaygi goz ardi edilmemek kosuluyla daha ekonomik zemin kaplamalari
tercih edilebilirken, iirlin sergilenecek olan alanlarda ise konsepte uygun, daha maliyetli,
dikkat ¢ekici yer malzemeleri segilebilir. Ek olarak sergi alanlarinin da her birinde farkli

zemin malzemesi segilebilir.

Zemin malzemeleri alan tariflemesi yaparak, algiy1 yonlendirme etkisine sahiptir (Akyildiz,
2022, 5.81). Ornegin; giris ve karsilamada mermer ve granit gibi malzemeler daha ciddi bir
etki sunarken, ev mobilyasi satis1 yapilan boliimlerde ahsap, hali gibi yer malzemeleri daha
sicak, samimi bir ortam sunar. Ozellikle ahsap malzeme akustik degeri ve kaymazlik 6zelligi

sayesinde sik tercih edilir (Olmez Topgu, 2019, s.61).

Bir mobilya magazasinda zeminde karo ya da rulo hali tercihi yapilabilir. Oturma guruplari
arasinda ise {irlin gurubuna uygun, desenli halilar kullanilabilir. Magaza zemininde malzeme
farkliligimin miisteri lizerindeki etkisini incelemek iizere yapilan bir gozlemde; magaza

iginde bir boliime yumusak bir hali uygulamasi yaparak aligveris¢ilerin sert ve yumusak
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zemindeki hizlar test edilmistir. Aligverisciler yuamusak halida daha yavas yiirtime egilimi
gostermis ve malzeme gecislerinde de duraklamislardir. Bu durum miisterilerin magazanin
belirli yerlerinde daha ¢ok zaman harcamalarini saglamak i¢in magazacilara fikir verebilir.
Magazacilar stratejik noktalarda malzeme gecisini arttirarak miisterinin duraklamasini
saglayabilir, yumusak malzeme se¢imiyle onlar1 yavaslatabilirler (Reynolds, 2012: Ebster
ve Garaus, 2015, s.68).

Gorsel 26. Mobilya Magazas1 Zemininde Hali Kullanimi1. Maxalto Magazasi/ Paris.
Erisim: 18.06.2024. https://Kisa.tk/xgk

Magaza zemininde kot farkliliklari olusturularak alan boliimlemek de miimkiindiir. Zeminde
yiikseltme ya da ¢ukurlastirma uygulamasinda malzeme farki olusturmak mekan algisinda
akis1 kesintiye ugratirken, bu alanlarda mekan geneliyle ayni malzemenin secilmesi ise
akigta biitiinligl hissettirir. Bu sayede eylem alanlar1 tanimlanabilir (Ching, 2019: Altayl
Ozdemir, 2020, 5.79).

Gorsel 27. Yiikseltilmis Zemin Malzemesiyle Alan Tanimlama Ornegi. Design Republic Amiral Magaza/
Cin (Yu, Jasmin, 2012)
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Zemin malzemesi secerken, magazanin genel imaji, ses ve 1s1 yalitimi, kalite ve dayaniklilik,
magaza biiyiikliigli ve malzemenin bakim kolayligi, renk ve fiyat unsurlar1 dikkate

almmalidir (Baltac1 ve Giingdr Ozcelik, 2011, s.8).

Duvar Malzemeleri

Duvarlar mekan tanimlama, tasima, alan ayirma ve birlestirme gorevi goren diisey
yiizeylerdir. Islevsel ve estetik anlamda mekan tasarimina katkida bulunurlar. i¢inde 1s1 ve
ses yalitim malzemelerini barindirarak, mekani su, yangin ve nem gibi unsurlardan korurlar.
Ayrica elektrik kablolari, prizler ve elektrik anahtarlari gibi mekansal gerekliliklerin
uygulama alani olarak gérev yaparlar. Tiim bu islevlerden bagimsiz, sadece ayirici olarak da
kullanilabilirler. Mobilya magazalarinda ayirict algipan duvarlar, iirlin guruplarina gore

secilen renk, malzeme ve dekorasyon elemanlariyla kisilik kazanabilir, dikkat ¢ekebilirler.

N Wi

i = .

“

Gorsel 28. Algipan Ayirict Duvarda Dekor. Vila Sofa Magazasi/ Hollanda (Yu, Jasmin, 2012)

Duvar malzemesi se¢iminde renk tercihi Onemlidir. Kii¢iik magazalarda acgik renkler
mekanin daha biiyiik algilanmasini saglarken, bazen de ayna kullanimiyla biiyiikliik algisi
yaratilabilir. Biiyilk magazalarda ise yakinlik hissi olusturabilmek i¢in koyu renkler
kullanilabilir (MEB, 2011, s.5). Mobilya magazalarinda {iriinii 6n planda tutmak adina
duvarlarda ¢ogu zaman nétr bir renk diizeni (gri ve gri tonlar1 gibi) tercih edilirken, bazen
de dikkat ¢ekici, enerjik tonlarla farkli alanlara vurgu yapilabilir. Duvar kagitlari, yapay veya
dogal tas kaplama, tugla, boya, siva, dekoratif kalekim uygulamasi, yesil duvar, ahsap, cam,
kumas, deri, metal, ayna, akrilik/plastik ve beton paneller ya da seramik uygulamalari

magaza tasarimimnda marka konseptine gore tercih edilebilecek duvar malzemelerdir.
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Bunlarin yaninda magaza tasariminda agiklik ve seffaflik ihtiyacina gore saydam, yari

saydam ve opak malzemeler tercih edilebilir.

Tavan Malzemeleri

Ching’e (2008) gore tavan ortiicii bas tistii diizlemi olarak tarif edilebilir. Tavan diizleminin
mekan ayristirilmasi, mekana vurgu yapilmasi ve mekan i¢inde dolagimin tanimlanmasi gibi
gorevleri bulunmaktadir (Altayli Ozdemir, 2020, s.77). Magaza tavanlari icerisinde elektrik
kablolari, aydinlatma aparatlari, giivenlik kameralar1 havalandirma borular1 ve su borulari
gibi birgok sistemi barindirir. Bu sistemler magazanin konseptine gore bazen agikta
birakilabilirken, bazen de gizlenir (Baltaci ve Giingdr Ozgelik, 2011, s.9). Alcipan,
aliminyum, PVC, metal, fiber ve cam asma tavan tiirleri, modiiler asma tavanlar, barisol,
kompakt modiiller, ahsap, ayna gibi gesitli tavan kaplama malzemeleri, kullanim sekillerine
gore gorsel alg1 iizerinde farkl etki olusturur. Ozellikle al¢ipan asma tavanlar, ekonomik ve
dayanikli olduklarindan sik¢a tercih edilir. Montaji kolaydir ve tamirat gerektiren
durumlarda i¢ kisminda gizlenen teknik elemanlara kolayca ulasilabilir. Tasarim aralig

genistir, 1s1, ses ve yangin dayanimi vardir (Olmez Topeu, 2019, 5.65).

Yiiksek tavanli magazalarda koyu renk secimi tavanin daha algak algilanmasini saglar
(MEB, 2011, s.5). Ahsap kullanim1 samimi, sicak bir alg1 yaratirken, ayna kullanimi ise

derinlik algisint manipiile eder.

Gorsel 29. Mobilya Magazalarinda Tavan Diizleminde Renk, Aydinlatma ve Malzeme Cesitliliginin Mekan
Tasarimina Etkileri. Maxalto Magazasi/ Paris. Erisim: 18.06.2024. https://Kkisa.tk/xgl

Tavan diizleminde yapilacak olan tasarim, kullanilacak olan malzeme ve uygulanacak olan

aydinlatma eleman1 se¢imi, magaza tasarimina ve sergilenecek tirlin gerekliliklerine gore
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belirlenir. Teknik ve estetik islevi ile tavan diizlemi miisterinin magaza deneyiminde dikkat

cekici bir 6gedir.

2.2.7. Magaza i¢ Mekan Genel Tasarimi

Ebster ve Garaus, Store Design and Visual Merchandising (2015) adli kitaplarinda, yapilan
arastirmalara gore miisterilerin %80’inin satin alma kararim1 magaza icindeyken
verdiklerinden bahsederler ¢iinkii magaza, miisteriyi li¢ boyutlu olarak saran ve tim
duyulara hitap edebilen bir satin alma aracidir. Dogru tasarlanmis bir magaza aligveris i¢in
kisith siireye sahip olan miisterilere rehberlik edip, aradiklarini rahatga bulabilmelerini

saglar.

Levy ve Weitz (2005) magaza i¢ mekan tasariminda dort hedef belirlemistir:

o Marka kimligi ve stratejisine uygunluk: Potansiyel miisteri ve bu kitlenin
ihtiyaglar1 belirlenmelidir. Magazanin {iriin kalitesi ve fiyatlarina uygun

tasarlanmamasi, magazanin kimlik hedefiyle zitlik olusturur.

o Magaza tasarimimin tiiketici tepkilerine etkisi: Magaza plant ve donati
yerlesimleri miisteri sirkiilasyonunu desteklemeli, miisteriyi satisa yonlendirmeli

ve pozitif bir etki birakmalidir.

o Fiyat-deger aras: iliski: Hitap edilen kitlenin olanaklar1 belirlenmeli, sunulan

hizmet ve lirlin degeri bu paralelde ilerlemelidir.

e Yoruma acik bir tasarim: Degisime adapte olabilmek adina magaza tasariminda
esnek sistemler kullanilmali, magaza degisime sorunsuz uyum saglayabilmelidir

(aktaran; Bidav, 2020, s.14).

Magaza tasarimina insan psikolojisi lizerinden bakildiginda; tasarimci aligverisciyi igeri
girme konusunda cesaretlendiren bir magaza yaratmalidir. Kisi cogu zaman ic¢giidiisel olarak
bilinmeyen bir ortama temkinli yaklagsma veya uzak durma egilimindedir. Bunu kirmak i¢in
magaza, 6l¢egi ne olursa olsun, belirli bir mesafeden algilanip giiven veren bir i¢ mekéan
diizenlemesine sahip olmalidir. Sirkiilasyon alanlari, doluluk/bosluk yaratilacak yerler dogru
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belirlenmeli, miisteriler giris ve ¢ikis noktalarini algilayabilmelidir. Davetkar, dikkat ¢ekici
bir tasarim anlayisiyla birlikte, miisteriye verilen giiven hissi birlestiginde insanlar igeri
girmeyi tercih edecek ve savunma mekanizmalarini indirip {riinlerle ilgilenmeye

baslayacaklardir. Bunu saglamak i¢in tasarimcinin satis psikolojisini iyi bilmesi gerekir.

Tiim bunlarin yani sira 6zel gilinlere yonelik yapilacak olan uygulamalar da miisteride
duyusal deneyimin olusmasina yardimci olur. Omegin; kadinlar giiniinde mobilya
magazasini ziyarete gelen kadin miisteriler i¢in hazirlanan ufak hediyeler, markanin akilda

kaliciligin1 saglamlastirabilir.

Magaza tasarimi kiiltiirel anlamda ele alindiginda; yerlesim plani tercihlerinin kiiltiirden
kiiltiire farklilik gosterebildigi goriilmektedir. Bazi kiiltiirlerde ¢ok yakin yerlestirilmis
tiriinler ve dar birakilmis koridorlar miisterinin icerde bulunma istegini azaltabilir. Bazi
kiiltiirlerde ise kisisel alan daha goz ardi edilebilir bir kavram oldugu i¢in tasarimei buna

gore bir mekan diizenlemesi tercih edebilir.

Magaza tasarimi1 demografik dzellikler ele alinarak da incelenmelidir. Ornegin; geng ve yash
niifusun tercihleri farklidir. Gorsel olarak uyarici, kafa karistirict ve iiriinlere dair ayrintilt
bilgilerin verildigi magazalar, daha ¢ok genclere hitap eden yerler olabilir. Bunun yaninda
yaslt insanlar aligveris mekéaninda kat degisimi olmaksizin, dolasimin kolay oldugu,
trlinlerin basit ve kapsamli sunuldugu, bircok iiriine kolayca ulasabildikleri magazalari

tercih etme egilimindedirler (Green, 2011, s.11).

Magaza i¢ mekan tasarimi yerlesim plani unsurlar: ve plan tiirleri baglaminda iki alt baslikta
incelenebilir. Yerlesim planini olusturan unsurlar, magaza i¢i yonergeler, magazada insan
faktorli ve magaza tasarim dili gibi genel diizeni ifade ederken, plan tiirleri ise magaza
metrekaresini ve magaza imajini dikkate alarak yapilabilecek en dogru yerlesim planlarini

tarifler.

Yerlesim Plan1 Unsurlar:

Magazanin fonksiyonel ve gorsel gereklilikleri yerlesim planimin olugmasinda birinci
unsurdur. Fonksiyonel unsurlar; satig boliimleri, sirkiilasyon alanlari, depo ve giivenlik

olarak ele alinirken, gérsel unsurlar ise; zemin, tavan, duvarlar, donati eleman1 malzemeleri,
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renk ve doku olarak dzetlenebilir (Olmez Topeu, 2019, 5.59). Magazanin fiziksel dzellikleri
de i¢c mekan planini dogrudan etkiler. Bu o6zellikler, magazanin geometrik bi¢imi, kolon
sayis1, kolon ebatlar1 ve tavan yiiksekligi olarak ele alinabilir. Magaza yerlesimi yaparken
ilk 6nce magaza metraji Ol¢iillir. Buna gore belirli alanlar tanimlanir ve sonrasinda bu alanlar
tasarlanir. Magazanin mekansal olarak islevsellik diizeyi, ka¢ kattan olusacagi, konsepti ve
hedef kitlesi de belirlendikten sonra magaza imaj1 ortaya ¢ikmaya baslar (Akyildiz, 2022,
5.69-70). Etkili bir magaza imaj1 olusturmak adina, i¢ mekan genel yerlesimi yapilirken raf
diizeni, bekleme alanlari, karsilama alanlari, satin alma boliimii, i¢ mekan yonergeleri, fiyat

etiketi gibi mekansal 6geler ayni dili konugmali biitiinliik i¢inde olmalidir.

Magaza i¢i planlamalar1 belli bir 6ngoriiyle hazirlanir. Fakat degisen sartlara ve modaya gore
ic mekan planlamasinda degisikliklere gidilebilir. Plan tasarimi belirgin bir kesinlik
olustururken, degisime ayak uydurabilecek bir esneklige de sahip olmalidir. EK olarak bir
magaza i¢inde farkli niteliklerde, farkli bir kitleye yonelik iiriin boliimleri olusturulabilir, bu
boliimler yerlesim planinda uygulanirken magaza genel imajindan kopuk olmamali, imaj

siirekliligini saglayabilmelidir (Okten, 2004, 5.92: Cagal, 2011, s. 70).

Magaza yerlesiminde genel beklenti, giristen magaza biitiiniiniin okunabiliyor olmasidir.
Miisteri magaza kapisindan igeriyi géremediginde psikolojik olarak bir bariyerle karsilagmis
hisseder (Ebster ve Garaus, 2015, s.65). Miisteri olabildigince uzak noktaya kadar gevreyi
ve Uriinleri algilayabilmelidir. Bunun i¢inde magaza girisinde sade bir karsilama ve yeterli
sayida iirtin sunumu olmalidir. Magaza disindan igeri dogru 15 adimlik bir boliim ‘bask1
azaltma alan1’ olarak isimlendirilmistir. Miisterinin bu alanin i¢inde kalan {iriinleri satin alma
ihtimali ¢ok diisiiktiir (Akaydin, 2007: Arslan, 2018, s.46). Bu alan ‘Dekompresyon Bolgesi’
olarak da tanimlanir. Perakende satis ve miisteri davranislariyla ilgili bircok c¢aligmasi
bulunan perakende antropologu Paco Underhill tarafindan ortaya atilan ‘Dekompresyon
Bolgesi’ kavrami; magazanin giris boliimiinde birakilmasi gerekli olan bir boslugu ifade
eder. Bu alanda miisteri i¢ mekana alisma siirecindedir. Dolayisiyla bu boliimde az sayida
tirtin birakilmalidir. Bu boliimiin iiriin, renk, afis fazlalig1 gibi ¢ok yogun uyaranlar sunmasi,
miisterinin tamamen farkl1 bir dis ortamdan igeri adapte olma siirecinde, sergilenen iiriinlerin
bazilarii dikkatinden kacirmasina sebep olabilir. Giris alaninda magaza metrajina gore
belirli bir bosluk birakilmali (1.5m-4.5m arasi), iiriin yerlesimi bu bosluk sonrasinda
baslatilmalidir. Mobilya magazalarinda magaza metrajlar1 ve sunulan iiriinler biiytik 6l¢ekli

oldugundan bu alanlarda sakin bir ge¢is saglayabilmek miimkiindiir.
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Dekompresyon alaninda aydinlatma ve zemin dis ortamla zithk olusturmalidir. Girig
tasarimi ele alindiktan sonra, karsilama bankosunun konumu, hacmi ve tasarim dili ele
alinmalidir. Karsilama bankosunda marka imajimn1 yansitacak ve magazanin genel
tasarimiyla biitiinlik olusturacak bir uygulama yapilmali, magaza hacmine gore yeterli

sayida personel konumlandirilmalidir.

Olmez Topgu’ya (2019, 5.69) gore insanlar kapali mekanlarda 45 derecelik acilarla hareket
etme egilimindedir ve genelde aligveris esnasinda saat yoniinde ilerlerler. Magaza
tasariminda bu yon ve hareket acis1 dikkate alindiginda dolagimin sag taraftan baslatilmasi
ve etkileyici tiriinlerin bu yone konumlandirilmasi dogru olacaktir. Sol tarafta ise 6deme
noktast bulunmalidir. Odeme noktalar1 magaza imajin1 yansitan son boliimlerdir, bu

alanlarda miisteriye konforlu bir deneyim sunulmalidir.

Magaza planlamasi yapilirken miisteri deneyimi esas alinmalidir. Metraj1 verimli kullanmak
adina fazla sayida iiriin yerlesimi yapmak veya birbirine bagli iiriin guruplarini birbirlerinden
uzaga yerlestirmek gibi hatalar, kotii bir magaza deneyimiyle sonuglanabilir. Metraj
planlamasi yapilirken iirlin sunumunun yapilacag: alanlar oncelik almali, satis haricinde
birakilan alanlar (Ornegin; ofisler, muhasebe, mutfak vs.) minimumda tutularak mekandan

maksimum verim alacak sekilde plan yapilmalidir.

Mobilya magazalar1 biiyiik 6l¢ekli mekanlar oldugundan magaza iglerinde kiigiik mola
alanlar1 olusturulabilir. Bu sayede miisteri dikkatini toparlar ve iirlin goézden kagirmaz.
Gezilmesi miimkiin olmayan dar alanlar birakilmamali, diger miisterilerle kars1 karsiya
gelme durumu miimkiin oldugunca kisitlanmalidir. Miisteri i¢in takip edilecek bir yol
olusturmak, magaza i¢indeki trafigin kontrol edilmesine olanak sunabilir. Magazalarda genis
koridor birakilmasi, bebek arabalarinin ve tekerlekli sandalyelerin gecisini kolaylastiracaktir
(Arslan, 2018, s.61). Gorsel 30° da karmasik bir tasarim anlayisiyla yerlesimi yapilmais, iiriin
kalabalig1 ile de magaza i¢i dolasimda, 6zellikle yogun giinlerde olumsuz psikolojik etkiler

olusturabilecek bir mobilya magazasi 6rnegi bulunmaktadir.
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Gorsel 30. Mobilya Magazalarinda Kullanici Trafigini Olumsuz Etkileyecek Yerlesim Diizenlemesi Ornegi.
Eddins Furniture/Teksas Erisim: 18.06.2024. https://124.im/a2n8R4b

Magazalarda sirkiilasyon alani olusturmak mekan1 fonksiyonel anlamda diizenlemenin ilk
unsurudur. Miisteri igeri girdigi andan itibaren, aydinlatma, malzeme farkliligi, sabit ya da
hareketli boliiciiler veya isaretlendirmeler ile yonlendirilmelidir (Cagal, 2011, s.67).
Birbiriyle baglantili olan {iriinlerin gruplanmasi ve gruplar arasinda birakilan bosluklar,
miisteriler i¢in birer yonerge islevi gorebilir. Her grubun kendi i¢inde dekorasyon ve tasarim
anlaminda farkliliklarinin olmasi miisterinin mekanin dilini okuyabilmesini saglar. Bu
sirkiilasyon alanlar1 sayesinde mekéin kendi yonlendirmelerini olusturabilir (Ebster ve
Garaus, 2015, s.34). Gorsel 31°de magaza i¢i dolasimi destekleyen ve miisteri trafigini
yonetebilen bir tasarim anlayis1 goriilmektedir. Gorsel 31°deki uygulamada yeterli sayida
iriin gurubu sergilemesi yapilmis ve dolagim alanlari zemin rengi farkliligiyla da

vurgulanmigtir. Buradaki uygulama bogucu bir atmosfer yaratmadan keyifli bir aligveris

deneyimi sunan bir magaza 6rnegidir.

Gérsel 31. Mobilya Magazalarinda Kullanict Trafigini Olumlu Etkileyecek Yerlesim Diizenlemesi Ornegi.

Design Within Reach Magazasi/Kaliforniya. Erigim: 18.06.2024. https://kisa.tk/xgm
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Mobilya magazalarinda i¢ mekan planlamasinin satig iizerinde belirli bir 6nem siralamasi
vardir. Buna gore giris alan1 ‘platin alan’ olarak tanimlanir ve magaza degerinin %40’ lik
dilimini olusturur. Giristen sonra gelen kisim ‘altin alan’ olarak ifade edilir ve magaza alan
degeri %30 civarindadir. Sonrasindaki boliim ‘glimiis alan’, son boliim ise ‘bronz alan’
olarak nitelendirilir ve bu bdliimlerin alan degeri %20 ile %10 arasindadir. Tiiketici iceri
ilerledik¢e alanlar degerini yitirmeye baslar (Akyildiz, 2022, s.72-73). Benzer bir sekilde
cok katli magazalarda miisteri yogunlugu giris katindayken, diger katlarda yogunluk daha
azdir (Cagal, 2011, s.71). Miisteri yogunlugunun oldugu boliimler magazanin en degerli
alanlaridir. Fakat tiim iirlinlerin buralarda sergilenmesi miimkiin degildir. Bu sebeple

dolagim plani miisteriyi magazanin diger taraflarina yonlendirebilmelidir.

Ebster ve Garaus, (2015, s.13) yaptiklar1 caligmada miisterilerin iist katlar1 ya da alt katlari
gezmekten hoslanmadiklarini belirtmistir. Yasli, kilolu ya da engelli olmak bu durumun
arkasindaki 6nemli sebeplerden bazilaridir. Katli bir magaza plani zorunluysa, yiiksek kar
marjli trlinler giris katinda bulundurulmalidir. Cok katli mobilya magazalarinda estetik
kaygilarla tasarlanmis bir asansér planlamak, katlar arasinda gezinmek istemeyen
miisterilerin dnyargisim  kirabilir.  Ornegin; magazanin goriilebilen bir noktasinda
konumlandirilmig bir cam asansér mobilya magazalari i¢in dogru bir tercih olabilir. Camin
verdigi ferahlik hissi, katlar arasinda ge¢is yaparken {irlinleri kontrol edebiliyor olmak ve
aligverise hiz kazandirabilmek magaza i¢indeki deneyim esnasinda kullaniciya olumlu
yansiyan bir durum olacaktir. Gorsel 32°de Mimar Paul Pettigrew’in Atlanta’da Lenox
Aligveris merkezinde bulunan Crate & Barrel markasi igin tasarladigi cam asansor
uygulamasi bulunmaktadir. Asansor, Crate & Barrel Home Store magazasinin bulundugu
birinci kati, Crate & Barrel Furniture Store magazasinin bulundugu ikinci kata, magaza
icinden baglamaktadir. Pettigrew tasarimi hakkinda “Muisterilerin seyahatleri boyunca
gozlerinin alisveris yaptigini gérmek, asla unutamayacagim bir heyecandi.” ifadelerini

kullanir.
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Gorsel 32. Crate & Barrel Mobilya Magazast Cam Asansor Uygulamasi. My Design Wonder Years...
Crate& Barrel Glass Elevator, Paul Pettigrew. Erisim: 18.06.2024. https://Kisa.tk/xgn

Biiyliik hacimli mobilya magazalarinda, gilivenlik sistemi, yangin tiipili, jenerator gibi
gereklilikler de dikkatli ele alinmalidir. Engelliler icin gerekli i¢ mekan diizenlemeleri
kurallara uygun bir sekilde uygulanmali, miisteri deneyimi ve memnuniyetine yonelik bir

uygulama yapiliyorsa, engelli bireylerin de memnuniyeti hesaba katilmalidir.

Magaza ic¢inde satis yapilmayan alanlarin tasarimi da dikkatli ele alinmalidir c¢linki
miisteriler bazen bu alanlarda da vakit ge¢irir. Bu alanlar dogrudan satigsa hizmet vermiyor
gibi goriinse de magaza ve satin alma fikrine karsi miisteri lizerinde bir tutum olugmasina
sebep olabilirler (Arslan, 2018, s.60). Mobilya magazalarinda tuvalet, emzirme odast,
mutfak, muhasebe ofisi gibi alanlar satis haricinde miisterinin de kullanma ihtimalinin
oldugu alanlardir. Bu sebeple satis yapilmayan alanlarda da kullanigh bir yerlesim plani

olusturulmali, estetik kaygi g6z onilinde bulundurulmalidir.

Plan Tirleri

Zorunlu Yol Diizeni

Zorunlu yol plan semas1 miisteriyi magaza i¢inde belirli bir yol izlemeye zorlar. Miisteri

magazaya girdiginde, 6deme asamasina kadar tek bir yolu takip eder ve iirlinle tam olarak
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perakendecinin dnceden belirledigi sirayla temas kurar. Tiiketici her koridordan gegctigi igin

bu plan semasi plansiz satin almay1 destekleyen bir sistemdir. (Ebster ve Garaus, 2015, s.15-
16).
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Gorsel 33. Zorunlu Yol Plan Diizeni. Forced-Path Layout

(Claus Ebster ve Marion Garaus, 2015) Ebster ve Garaus’un ¢aligmasindan uyarlanmastir.

Bu plan sistemini en basarili uygulayan mobilya magazasi IKEA’dir. Karaalioglu
caligmasinda lkea mobilya ve ev dekorasyonu magazasinin plan semasini ve yonergelerini
incelemistir. Yazar magaza i¢inde konumlandirilan yonlendirme isaretlerinin, misterilerin
rahat bir sekilde magazada dolasabilmesine elverisli oldugunu gozlemlemis ve magaza plan
diizeninin plansiz satin almay1 tesvik ettigini One stirmiistiir (Karaalioglu, 2021, s.134).
Firma, misterilerin her zaman bu zorunlu yolu takip etme arzusunda olmayabilecegini de
hesaba katarak, plan semasinin belirli yerlerine dogrudan ddeme noktalarma ve c¢ikis
kapisina yonlendiren kisa yollar eklemistir. IKEA, tiim iilkelerde aynmi olacak sekilde
olusturdugu bu sabit yol stratejisiyle (Gorsel 34) tiiketicinin giristen kasaya kadar her iiriine

g0z atmasina firsat vererek, geleneksel mobilya magazasi diizeninden farkli bir deneyim

sunmaktadir.
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Gorsel 34. Ikea Magazasi Dolasim Plani. IKEA-showroom-old-style-treasure-map.

Erisim: 18.06.2024. Internet: https://kisa.tk/xgo kaynagindan uyarlanmstir.

Grid (lzgara) Plan Tipi

Izgara plan tipi magazacilikta en ¢ok tercih edilen geleneksel plan semasidir. Diizenli, ferah

ve uzaktan rahatca okunabilen bir yerlesim sunar. Genellikle siipermarket, indirim

magazalari ve ilag sektorii gibi magazalarin yerlesiminde tercih edilir (Arslan, 2011: Arslan,

2018, s. 62). Misterilerin hizli aligveris yapmalarin1 saglamak, envanter kontroliinii

kolaylagtirmak ve zemin alanini verimli kullandirmak gibi avantajlara sahiptir (Ebster ve

Garaus, 2015, s.17). Uygun maliyetli bir yerlesim plamdir. Uriinlere yonelik alan hatalar:

sinirlidir, fakat misterileri kesfetmeye tesvik etmeyen tekdiize bir magaza tasarimina yol

acar. Giivenlik risklerini arttirir ve acele aligveris davranisinin uyarilmasina yol acar.

Miisteriye akilda kalic1 bir mekan etkisi sunma konusunda zayif bir uygulamadir.
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Gorsel 35. Grid (Izgara) Plan Tipi. The Grid Layout.

(Claus Ebster ve Marion Garaus, 2015) Ebster ve Garaus’un ¢alismasindan uyarlanmastir.

Serbest Akis

Serbest akis plan tiiriinde koridor, vitrin ve raflar 1zgara yerine serbest bir yerlesim diizenine
sahiptir. Bu plan tipi magaza tasarimina dinamik bir hava katar ve miisterinin aligveris
deneyimini gelistirir. Miisterileri alisverige tesvik eder ve daha az aceleci davranmalarini
saglar. Bu da miisterinin plansiz aligveris yapma olasiligini arttirir. (Ebster ve Garaus, 2015,
5.18). Tanimlanmis bir trafik akigi yoktur, yonlendirici degildir, miisterinin istedigi yolu
izlemesine olanak tanir (Cagal, 2011, s.74). Koridor ve donatilarin asimetrik yerlesimi hos
ve dinlendirici bir ortam sunarken, markaya ucuz havasi vermekten ¢ok, 6zel bir hava katar.
Kiigiik metraja sahip magazalarda veya 6zel ve lilkks magazalarda tercih edilen bir plandir.
Fakat bu plan tiirlinde alan verimliligi azdir. Serbest akis tipi yerlesim plani, tek bir iiriin
tipinin satildigi magazalarda uygulamasi kolay olan bir plandir. Uriin gesitliligi olan
magazalarda boliim bitisler1 ve bagslangi¢clarinin algilanmasini zorlastiracagindan tercih

edilmemelidir. Butik, y1ldiz ve arena olmak iizere {i¢ farkli serbest akis plan tipi vardir.
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Gorsel 36. Serbest Akis Plan Tipi. Erigsim:18.06.2024. Internet: https:/kisa.tk/xgp kaynagindan

uyarlanmustir.
Dongii (Yars Pisti) Diizeni

Dongii plan semasi miisteriyi tanimli bir yol izlemeye yonelten bir semadir. Bu plan tipi,
zemin malzemesi farkliligiyla ya da yer isaretleriyle miisteriyi yonlendirdiginden, ‘yaris
pisti’ olarak da adlandirilir. Dongii diizeni plan uygulamasinda belirlenen yol, miisteriyi
giristen magazaya, oradan da 6deme noktasina gotiir. Dongii lizerindeki tavan aydinlatmasi
da miisteriye rehberlik eder. Kiiciik ol¢ekli magazalarda verimsiz bir uygulamadir.
Uygulamanin basarili olmasi i¢in magazanin 500 m*’den biiyiik 6l¢ekte olmasi gerekir.
Dongii yolu agikga goriilebilmeli ve ayni zamanda miisterilere magazay1 dolagsmanin en iyi
ve en kolay yaklagimi oldugunu iletmelidir. Miisterinin magaza boyunca bu dongiiyii takip
etmeleri isteniyorsa, belirli odak noktalarina ilgi ¢ekici liriinler yerlestirilebilir. Miisteri bir

odak noktasina vardiginda, diger odak noktas1 goriis alanlar1 i¢inde olmalidir.
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Gorsel 37. Dongii Plan Uygulamasinda Odak Noktalari. (Claus Ebster ve Marion Garaus, 2015) Ebster ve

Garaus’un ¢aligmasindan uyarlanmistir.
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Bu plan diizeninde dolasim koridoru magaza girisinden baslayarak, daire, kare ya da
dikdortgen formlarinda miisteriyi dondiiriip tekrar magaza Oniine getirir. Dongii diizeninde
tasarlanmis bir magazada miisteriler ¢ok fazla iirin deneyimleyebilir. Kavisli dongii plan tipi

ve yarig pisti plan tipi olmak tizere iki tiiri bulunur.
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Gorsel 38. Dongii Plan Uygulamasi. Erisim: 18.06.2024. internet: https:/Kisa.tk/xgq kaynagindan

uyarlanmigtir.
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Gorsel 39. Kavisli Dongii Plan Uygulamasi. Erisim: 18.06.2024. Internet: https:/Kisa.tk/xab kaynagimdan

uyarlanmigtir.
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Gorsel 40. Yaris Pisti Plan Uygulamasi. Levy ve Weitz’in (2001) calismasindan uyarlanmistir
(Vrechopoulos vd., 2004).

Omurga Tipi

Omurga plan diizeni magazanin oniinden arkasina dogru uzanan tek bir ana koridorun
bulundugu bir yerlesim diizenidir. Miisterileri ayn1 noktada birlestiren bu koridorun her iki
tarafinda serbest akisli veya 1zgara desenli {iriin departmanlari, arka koridor duvarlarina
dogru devam eder. Genellikle giyim sektoriinde, 200 m?- 900 m? aras1 metraja sahip, orta

Olcekli magazalar tarafindan tercih edilir.

Sergi Alanlan
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Sergi Alanlan

Sergi Alanlar

Gorsel 41. Omurga Plan Tipi Plan Yerlesimi. Erisim: 18.06.2024. Internet: https:/Kisa.tk/xac kaynagindan

uyarlanmigtir.

2.2.8. Dekorasyon Malzemeleri ve Donati Elemanlari

Magaza i¢inde iiriin hakkinda gerekli bilgiyi tiiketiciye iletebilmek adina, sergilenen iiriiniin

konumu, gorsel sunumu, yerlestirilme sekli ve raf diizeninin iyi ele alinmasi1 gerekir
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(Karaalioglu, 2021, s.135). Magaza i¢inde satin alma haricindeki donati elemanlarinin ve
aksesuarlarin yerlesimleri, miisterinin kalabalik algisini etkileyebilir. Kullanilan aksesuarlar
ve donati elemanlari, ait olduklar1 iirlin gurubu igerisinde yeterli diizeyde olmali, gozii
yormamalidir. Mobilyayla beraber ev dekorasyon malzemeleri de sunuluyorsa, bunlar
magaza metrajini yeterli kullanabilmek adina dikey donati1 elemanlar1 ya da raflar {izerinde

sunulmalidir.

Mobilya magazalarinda degisen konseptlere gore, iiriinler ve magaza yerlesimleri belirli
araliklarla degistirilecegi i¢cin donati elemanlari mekandan bagimsiz diisiiniilmelidir. Duvara

sabitlenen urlinler tercih edilmemelidir.

Satig1 yapilmayacak olan mobilyalar (6rnegin; karsilama bankosu, agik ofislerdeki ve
sunum odalarindaki donati elemanlar1 vs.) markanin genel imajina uygun tasarlanmali,
tasarim anlayis1 olarak satigi yapilan tirlinlerin Oniine gegmemelidir. Aksesuarlarda ayni
anlayisla, tirtinlerden dikkat ¢ekici olmamali fakat {iriin guruplarini tamamlamalidir. Ayn
sekilde magaza i¢inde poster, afig gibi bilgilendirme amacli donatilar varsa, konumlari
magaza i¢indeki trafik akisi g6z Oniinde bulundurularak belirlenmeli, miisterilerin
durakladiklart veya hizli gegtikleri yerler tespit edilerek ona gore yerlestirilmelidirler

(Baltac1 ve Giingor Ozgelik, 2011, 5.18).

Magaza icinde giivenlik ve ilkyardim gereklilikleri olarak bazi donat1 elemanlarina ihtiyag
vardir. Ilkyardim kiti igin ulasilabilir bir noktada bir donat1 eleman1 yerlestirilmeli, yangin

tiipii gibi yasamsal gereklilikler goz ardi edilmeden magaza i¢cinde konumlandirilmalidir.

Mobilya magazalarinda kumas, renk ve diger malzemelere ait kartelalarin yerlestirildigi bir
alan mevcuttur. Kimi magazalar bu alanlar1 basli basina bir tasarim unsuru olarak ele alip
mekanla biitiinliik i¢cinde uygulayarak, malzeme se¢imi yapan miisteriler i¢in dikkat ¢ekici

ve etkili bir sunum alan1 olustururlar.
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Gorsel 42. Design Within Reach Mobilya Magazasinda Renk ve Kumas Kartelas1 I¢in Olusturulmus Bir
Donat1 Elemani. Design Within Reach Opens Giant S.F. Studio. San Fransisco/ABD. Erisim: 18.06.2024.

https://Kisa.tk/xad

2.2.9. Sergileme Alanlar:

Mobilya magazasi i¢inde sergileme alani olarak ayirilan bolimler, miisterilerin magazaya
girdiklerinde ilk dikkatlerini ¢eken boliimlerdir. Miisteriler magaza i¢inde en ¢ok bu
alanlarda vakit gegirir. Magaza ve marka imajini yansitan, estetik kaygilar géz ardi
edilmeden tasarlanmas1 gereken bu sunum alanlar1, miisteri algisinda duyusal anlamda etki
birakir. Miisteri bu boliimlerdeki tirtinleri dener ve dokusunu hisseder. Bu alanlarin
aydinlatma tasarimlari, dekorasyon elemanlar1 miisterinin algi silirecinden geger. Bu
alanlarda dikkat c¢ekici ve hatirlanabilecek deneyimler sunmak markanin satis grafigini

olumlu etkileyecek bir stratejidir.

Sergileme bdliimlerinde tanimlanan simirlar icinde yeterli sayida {irin sunulmali, iiriin
kalabaligindan ve diizensizlikten kaginilmalidir. Uriin guruplarinin birbirine olan uzakligi
1yi belirlenmeli, her bir {irlin gurubu kendi i¢inde uyumlu olmalidir. Teshir edilen {irlinlerde
deformasyon olmamali, iiriin renklerinde uyumsuzluk ya da solma gibi problemlerin 6niine

gecilmelidir (Akyildiz, 2022, s.100).
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Gorsel 43. Mobilya Magazalarinda Sergileme Alanlari. Maxalto Magazasi/ Paris.

Erisim: 18.06.2024. https://kisa.tk/xgr

Sergileme alanlarinda miisteriler satin alacaklar1 iiriine karar verir. Sonrasinda magaza
bilinyesinde c¢alisan i¢c mimarlar, secilen iriinlerin miisteri evine yerlesimini bilgisayar
ortaminda ii¢ boyutlu olarak hazirlarlar. Mekan yerlesimi yapabilmek i¢in miisterilerin oda
Olctilerini getirmeleri gerekmektedir. Oda Glgiisii getirmeyen miisteriler varsa, magazalar
biinyelerindeki i¢ mimarlar1 miisteri evine yonlendirir. Yerlesimi yapilacak mekénin
Olciisiinii alan i¢ mimarlar, miisteriyle beraber, iirlin 6l¢iisii, renk, desen ve kumas se¢imi
tizerinde belirli kararlara vardiktan sonra, final gorsellerini hazirlarlar. Gerekiyorsa o mekéan
icin yeni bir Uiriin tasarimi da yapilabilir. Tiim bu siirecin sonunda tekrar magazaya davet
edilen miisterilere, mekan gorsellerinden olusan bir sunum yapilir. Miisteri burada evine
gelecek olan iirline dair tiim detaylara hakim olur. Sonrasinda satis gergeklesir ve satis
sonrast hizmet devreye girer. Fiziksel mobilya sergileme alanlarinda miisteriyle kurulan
etkilesimin olumlu ilerlemesi yerini bilgisayar ortamindaki sergileme alanina biraktiktan
sonra, magaza ziyaretinin satisla sonuglanmasi gergeklesmesi muhtemel bir sonugtur.
Miisterinin deneyime dahil edilmesi, hos ve akilda kalici bir etkilesim sunulmasi, magazanin

miisteri hafizasindaki yerini saglamlastiracaktir.
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2.2.10. Personel Yaklasimi

Miisteriler magazaya ilk girdiklerinde magaza tasariminin yani sira kendileriyle ilgilenen
personele de dikkat ederler. Magaza personeli miisteriyle birebir etkilesimde olan tek
magaza atmosferi unsurudur (Richins, 1983: Torlak, 2002: Bakirtas, 2010, s.45). Mobilya
sektoriinde satis yapmak giinliik ihtiyaglarin satiginin yapildigi diger sektorlere gore daha
zorlu bir stiregtir. Bu sebeple calisanlar oryantasyon egitiminden gegirilmeli, iirtin hakkinda
hammadde, stok, fiyat bilgisi, imalat bilgisi, ddeme segenegi, teknik bilgiler gibi her konuya
hakim olmali, iirtin hakkindaki bilgileri net ve anlasilir bicimde aktarabilmelidirler. Ayrica
personeller dig goriiniislerine 6nem vermeli, beden dilini iyi kullanip analiz edebilmelidirler.
Miisteri ile belli bir mesafede iletisim kurmali ve benden temasinda bulunmamalidirlar
(Baltact ve Giingdr Ozgelik, 2011, s.24). Tereddiit iginde olmamali ve heyecanlarini
bastirabilmelidirler. Heyecan kararsizlik ve bilgisiz olma gibi algilanabileceginden,
personelin rahat bir tavir iginde olmasi daha olumlu sonuglar doguracaktir (Arslan, 2018, s.
75). Calisanlarin giiler yiizlii olmasi, miisterinin karsilanis bi¢imi tiiketiciler lizerinde
duyusal deneyimin olusmasinin bir diger asamasidir (Deligdéz ve Unal, 2016, s.154). Yani
miisteride pozitif bir alisveris deneyimi olusmasinda personelin iletisim kurma becerisi
biiyiik bir rol oynar. Personel insan psikolojisi ve gdzlem konusunda egitimli olmali, anlik
¢ikarimlar yapabilmeli, yonlendirebilmeli, miisteriyi tahmin edebilmelidir. Ornegin;
kalabalik bir aile gurubu geldiginde satin alma kararinda hangi aile bireyinin daha baskin
oldugunu goézlemleyip ona gore bir satis stratejisi izlemeli, yasanmast muhtemel fikir

ayriliklarinda alternatifler sunarak iletisimi satisla sonlandirabilmelidir.

Ek olarak magaza personeli ilkyardim konusunda da temel egitimlerden ge¢gmis olmalidir.
Magaza i¢inde saglikla ilgili yasanabilecek olumsuz bir durumda personel miidahalesi,

markanin miisteri hafizasindaki yerini saglamlagtirabilir.

Personel memnuniyeti tarafindan bakildiginda; tiiketici memnuniyetini saglamak ig¢in
aslinda, i¢ miisteri olarak ifade edilen personel memnuniyetinin saglanmasi gerektigi
goriilmektedir. Personel memnuniyeti, satis sliresinde kaliteli hizmet olusturulabilmesi ve
isletmenin miisteri 1iligkilerinde daha sicak bir hava olusturabilmesinin en Onemli
kosullarindan biridir (Sahinoglu, 2016, s.11). Magaza i¢indeki renk sec¢imi, miizik,
havalandirma, aydinlatma gibi unsurlar dogru ele alinmazsa ilk dnce personel rahatsiz

hissedecegi i¢in, personelin miisteriyle etkilesimi de olumsuz yo6nde olacaktir. Dogru
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tasarlanmis bir magaza ortamu ise, personeli rahat ve mutlu hissettireceginden, personelin
miisteriye olan ilgisinin artmasini ve isine odaklanabilmesini saglayacaktir (Cagal, 2011,

5.66).
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3. BOLUM: MOBILYA SEKTORUNDE DENEYIMSEL PAZARLAMA
UYGULAMALARI VE MAGAZA SADAKATI

Gliniimiizde isletmeler igin akilda kalict olmak ve miisteri devamliligini saglamak bir
gereklilik haline gelmistir. Bunu yapabilmek tiiketiciye deneyim odakli bir deger sunmakla
ve tiiketicinin markayla duygusal baglar kurmasi i¢in gereken altyapiy1 saglamis olmakla
miimkiindiir. Degisen zamanla birlikte mobilya sektoriinde kullanicilarin beklentileri ihtiyag
karsilama ya da uzun stireli kullanim gibi rasyonel faydalardan o6te, statii ayrimi gostergesi,
estetik amaglar, begeni veya deneyim gibi duygusal faydalara dogru yonelmektedir.
Miisteriye yasatilan deneyim ne kadar ilgi ¢ekici, sira dis1 ve doyurucu olursa, firmanin
miisteri hafizasindaki yeri o denli kalic1 olacaktir. Siirecin dogru yiiriitiilmesinin, deneyimin
memnuniyete doniismesine ve uzun soluklu bir karliligin saglanmasina olan katkisi
kaginilmazdir. (Deligéz ve Unal, 2016, s.153). Son donemlerde mobilya firmalar:
tilketicilerdeki bu degisime cevaben i¢ mekanda c¢esitli mekansal kurgular, konsept
diizenlemeleri vs. gibi uygulamalar yaparak kullanicinin igerde bulundugu zamandan zevk
almasii saglamaya caligmaktadir. Bu uygulamalar magazacilar tarafindan “Deneyimsel
Pazarlama” adi altinda hayata gegirilmeye baslanmistir. Deneyimsel pazarlama kavramini
ilk kez, “Deneyim Ekonomisi” adli makalelerinde tanimlayan Pine ve Gilmore (1998),
isletmelerin miisteriler i¢in hatira olusturan unutulmaz deneyimler tasarlamasi gerektiginden
bahsetmektedirler ve sunulacak olan deneyimleri estetik, eglenceli, egitici ve siiriikleyici

olmak tizere dort grupta ifade etmektedirler.

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamanin yetersiz kaldigi giiniimiizde, rekabet
ortaminda yerini saglamlagtirmaya calisan magazacilar i¢in yeni bir ¢ikis yoludur. Bu teknik
toplumun ortak begeni, zevk ve fikirlerini temele koyarak miisteride mutluluk, giiven gibi
hisleri uyandirip tiiketicinin satin alma istegi duymasina yardimci olur. Icerden mutlu ayrilan
miisteri yasadig1 deneyime sadik kalma egilimindedir. Bu da markaya rekabet avantaji
kazandirabilecek bir unsurdur. Ozel miisteri olma hissi, etkili bir magaza atmosferi, personel
yaklagimi, iiriin alimi sonrasindaki hizmet gibi faktorlerin bir arada islemesi sayesinde
olusturulabilir. Bu da beraberinde markaya olan sadakati dogurur. Dolayisiyla ¢aligmanin bu
bolimiinde birgok sektdrde basariyla yiiriitilen deneyimsel pazarlama yontemlerinin
mobilya sektdriinde nasil uygulamalarla hayat buldugu incelenmektedir ve tiiketim
toplumunda kiiltiir, tiiketici, tiiketicide satin alma fikri, magaza sadakati olusumu gibi

kavramlar tizerinde durulmaktadir.
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3.1. Deneyimsel Pazarlama Kavrami

Pazarlama kar amaci1 dogrultusunda, birey ve toplumlarin istek ve ihtiyaglarini anlamak ve
bunlar1 karsilamak i¢in tirin/hizmet yaratma ve sunma sanatidir (Kotler, 2021, s.12).
Deneyim ise Pine ve Gilmore’un (1998) ifadesiyle: iiriin/mal ya da hizmetin sunulmasindan
hemen sonrasindaki adim olarak ortaya ¢ikan bir ekonomik degerdir. Ekonomik bir anlami1
olmasi i¢in miisterilerin magaza i¢inde yasadiklar1 deneyime para 6demeleri gereklidir. Satin
alma davranisina yoOnelecek olan miisteri, marka ile temasa gectigi ilk andan itibaren
deneyim siireci baslar (Cetin, 2017, s.477). Deneyimsel pazarlama stratejilerinin 6zellikleri

asagidaki gibi ifade edilebilir;

e Miisteriyi etkileyecek ve firmayi farklilastiracak bir tema sunulmalidir.

e Miisterinin dikkatini dagitabilecek olumsuzluklarin ortadan kaldirilmasi gerekir.

e Deneyime ait hatira esyalar1 gibi nesneler sunulup satilabilir. Miisteriler genellikle
bu esyalar1 satin alma egilimi gosterirler.

e Etkileyici deneyimler i¢in miisterilerin duyularina hitap edilmesi gereklidir.

e Deneyim kisiseldir. Fiziksel, duyusal, ruhsal ve zihinsel farkliliklar sebebiyle
deneyimlenen her etkinlik her bireyde farkl algilanir.

e Deneyim unutulmaz (Pine ve Gilmore, 1998: Kulapa, 2016, s.18).

Pine ve Gilmore (1999) hizmetlerin siradanlagsmaya baslamasiyla deneyimlerin ortaya
cikmaya bagsladigini belirtirler. Bu dogrultuda deneyimlerin hizmet ya da iriin gibi
tanimlanabilir oldugunu belirterek, benzer iirlin ve hizmetlerle dolu bir ¢evrede deger

sunmak icin en biiyiik firsatin deneyimleri sahnelemek oldugunu ifade ederler (Kir, 2014,

5.89).

Deneyimsel pazarlama, miisteri ihtiyaglarini ve isteklerini karl bir sekilde belirleme ve
karsilama siirecidir. Bu siirecin ilerleyisi, marka kisiliklerini hayata gegiren ve hedef kitleye
deger katan iki yonli iletisim ve etkilesim yoluyla siirer ve belirli kurallar1 vardir

(Smilansky, 2009, s.5). Bu kurallar agsagidaki gibi 6zetlenebilir;

e Deneyimin baslangi¢c zamani1 6nemlidir ve bu tiiketicinin belirledigi bir zamandir.
e Bir deneyimsel pazarlama uygulamasi tiiketici i¢in anlamli fayda saglamalidir.
e Deneyimsel pazarlama ilgi ¢ekici bir igerik sunmali, baglayict olmalidir.
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e Topluluga ait ya da bireysel deneyimler yasatabilmelidir.

e Marka temsilcisi ve miisterisi arasinda birebir etkilesim olmalidir.

e Sira dis1 olmak, orijinallik esastir.

e Yenilik¢i ve yaratict yaklasimlar sunarak tiiketicinin ilgisini ¢ekmelidir.

¢ Bir deneyimsel pazarlama uygulamasi hedef kitlesindeki her bireye ulagsmak adina

idealist ve kararli olmalidir (IEMA, 2012, 5.143-144: Kulapa, 2016, s.34).

Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin iirlin ve hizmetle ilgili stirece dahil edildigi, kullaniciya
duygusal anlamda keyif veren ve daha sonra hatirlanacak deneyimlerin yasatildigi, tiiketici
beklentilerinin ve memnuniyetinin saglandigr bir yaklasimdir. Dolayisiyla yoneticiler
dostluk, siirpriz, nese, sevgi gibi heyecan verici duygulari, marka/iiriin/hizmet kavramlariyla
pazarlaylp sunduklarinda, tiiketicinin markaya baglanmasmin yolunun acildigt

goriilmektedir (Kir, 2014, 5.87).

Kadirhan ve Okat (2023, s.1040) deneyimin ekonomik bir deger haline geldiginden bahseder
ve markanin degeri oraninda sundugu deneyimin de giiniimiiz piyasasinda 6nem tasidigini
ifade ederler. Bir markanin giicii, tiikketicilerin zihninde zaman iginde marka hakkinda neler
deneyimleyip 6grendiklerinde yatmaktadir. Gii¢lii markalar artik finansal biiyiime siirecinde
irtin ve hizmet yenilemenin yeterli olmadigini, bunun baska firmalarca taklit edilebilir
oldugunun farkindadir (Sekerkaya ve Erdogan, 2019, s.374). Giiclii bir marka olusturma
konusunda pazarlamacilarin karsilastigi  zorluk, istenilen diisiincelerin, duygularin,
goriintiilerin, inanglarin, algilarin, diislincelerin vb. markayla baglantili hale gelmesi i¢in
miisterilerin iirlin ve hizmetlerle ve bunlara eslik eden pazarlama programlariyla dogru tiirde
deneyimlere sahip olmalarini saglamaktir. (Keller, 2003, s.9). Baska bir deyisle; her tiiketici
her deneyimden haz almayabilir. Tiiketicilerin yas, kiiltiirel birikim, zevk, ekonomik durum
ve cinsiyet gibi degiskenlerine uygun deneyimsel pazarlama stratejileri secilmelidir. Bu
stratejilerin dogru segilebilmesi i¢in deneyimci tiiketicilerden alinan geri doniislerin etkisi
cok biiytiktiir (Uysal, 2018, s.8). Tiiketiciler hizmet deneyimine gosterdikleri katilimin
sonrasinda, beklentilerine istedikleri sekilde karsilik bulabiliyorlarsa, bir sonraki
aligveriglerinde de katilimci bir tavir sergileme egilimi gostermektedirler (Kulapa, 2016,

s.77).
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Tiiketici bir markanin iiriiniinii uzun siire hafizasinda tutmakta zorlanabilir, ancak pazarlama
karmasi bilesenleri araciligiyla olusturulan deneyimsel pazarlama stratejileriyle, tiiketicide
olumlu duygu olusturmak, tiikketici zihninde uzun siire boyunca yer edinebilmek ve hem
tutumsal hem de davranigsal olarak sadakat olusturabilmek miimkiindiir (Sekerkaya ve

Erdogan, 2019, s.375).

Deneyimsel pazarlama baglaminda yiirtitiilen stratejileri Schmitt; duyusal (sense) modiil,
duygusal (feel) modiil, diistinsel (think) modiil, davranigsal (act) modiil ve iliskisel (relate)

modiil olmak {izere 5 baslikta incelemistir (Schmitt, 1999, s.13);

Duyusal Modiil (Sense) gorme, duyma, dokunma, tat alma ve koku gibi duyusal deneyimler
yoluyla duyusal pazarlama yaratmak icin kullanilir. Bu pazarlama sekli firmalar1 birbirinden
farklilastirmak, miisteride heyecan, zevk ve estetik olusturmak i¢in kullanilir (Schmitt, 1999,
s.13). Dolayisiyla mobilya sektoriinde uygulanmasi, satig arttirma ve miisteri sadakati

olusturmada ¢ok ¢esitli olumlu sonug¢lar sunabilecek bir modiildiir.

Duygusal Modiil (Feel) bir markaya bagli olusan olumlu hisleri kullanir, miisterinin yogun
seving, gurur gibi i¢sel duygularina hitap eder. Bu modiille pazarlama yapmak igin belli

duygular tetikleyecek uyaranlarin yakindan anlasilmasi gerekir.

Diistinsel Modiil (Think) stratejisi miisteriyi yaratici bigimde mesgul eder. Miisteride biligsel
deneyimler ve problem ¢d6zme deneyimleri yaratma amaciyla zekaya hitap eder. Miisterilerin

stirpriz, ¢ekicilik ve kigkirtma yoluyla farkli diisiinebilmelerini saglar.

Davranmissal Modiil (Act) Tiketiciyi eyleme gecirmeyi hedefler ve dolayisiyla fiziksel
deneyimleri hedef alir. Alternatif yasam tarzlari sunar ve etkilesimi amaglar. Yasam tarzi ve

davraniglardaki degismeler genellikle motive edici, ilham verici ve duygusaldir.

Iliskisel Modiil (Relate) yontemi diger dort yontemin ozelliklerini icerir ve bireyi kisisel
duygularinin 6tesine gecirerek, kendi 6zel durumunun disindaki bir seyle iligkilendirir. Diger
bireyler tarafindan olumlu algilanma ihtiyacina hitap eder (Schmitt, 1999, s.14).

Deneyimsel pazarlama stratejileri bircok sektorde oldugu gibi mobilya sektoriinde de
uygulanabilir ve gesitlendirilebilir. Her giin kullanilan mobilyalarin satis siirecinde markalar,

teshir ettikleri tirtinleri miisteriye kullandirabilir, magazalarda ¢esitli etkinlikler, yarigmalar
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diizenleyip odiiller dagitabilir ve bu sayede miisteriyle etkilesim baslatabilirler. Ornegin;
deneyimsel pazarlama stratejilerini uygulayan bir firma olan IKEA, 2011°de sosyal medyada
‘IKEA’da pijama partisi yapmak istiyorum’ adiyla olusturulan hayran gurubuna cevaben,
Essex magazasinda bir pijama partisi diizenlemistir. 100 bin kisilik bir gurup olusturulmus,
100 kisiye de depoda bir gece gecirme olanagi sunulmustur. Etkinlikte cesitli eglenceler,
yarismalar yapilip, kazananlara odiiller verilmistir. Ayrica misterilere en dogru yatak
se¢iminin nasil yapilacagini anlatmak igin bir uyku uzmani tarafindan da bilgilendirme

yapilmistir. Bu sayede miisteriler mobilya magazasinda eglenceli bir deneyim yasamustir.

Gorsel 44. IKEA Pijama Partisi Deneyimi. Erigsim: 18.06.2024. https://kisa.tk/xgs

IKEA firmasi ayni zamanda miisterilerle etkilesimini kuvvetlendirmek adina magaza
kompleksi igerisinde ¢ocuklar i¢in oyun alani, self servis kafeterya hizmeti, ‘kendin yap’
konsepti ile demonte iiriin satis1 gibi hizmetler sunmaktadir. Demonte {iriin satig1 yaparak
firma aslinda miisterinin irlin kurarken problem ¢6zme becerisini gelistirmeyi
hedeflemektedir. Ek olarak miisterinin bu siiregte yaraticilifini gdstermesi ve dolayisiyla
verdigi emek sayesinde {iirlinle arasinda bag kurmasi hedeflenirken, self servis yiyecek
uygulamasi konseptiyle de miisterinin yemek sonrasi kendi tepsisini toplayarak marka ile
ortak sorumluluk {istlenmesi amaglanmaktadir. Bilingli pazarlama stratejisiyle marka,
tilketiciye bir hikaye sunarak kendini rakiplerinden farklilastirmay: bagsarmistir (Kulapa,
2016, $.84-85). Giiniimiizde ¢ogu miisteri IKEA firmasinin {irlinlerinden daha ¢ok magaza
deneyiminden bahsetmektedir. Firma deneyimsel pazarlama uygulamasini etkili kullanarak

mobilya sektdriinde diger firmalardan daha ¢ok isim duyurmay1 basarmistir.

Yine benzer bir sekilde Casper Dreamery markasi kendini bir uyku markasi olarak

tanimlayip, {lrettikleri ve ‘sekerleme odasi’ olarak isimlendirdikleri uyku koselerinde
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(Gorsel 45) tiiketicilere 45 dakikalik uyku hizmeti sunarak deneyimsel magazacilikta

eglenceli ve akilda kalici bir siire¢ yagatmay1 hedeflemislerdir.

Gorsel 45. Casper Dreamery Uyku Odalari. Erisim:18.06.2024. https://kisa.tk/xgt

Burrow House markasi ise deneyimsel pazarlama uygulamasini, New York’taki orijinal
magazasinin bodrum katinda kiigiik bir sinema odas1 (Gorsel 46) olusturarak hayata
gecirmistir. Misteriler sinema odasinda, markaya ait koltuklarda lisansli Netflix programlari

ve gesitli sinema filmleri izleme olanagina eriserek, eglenceli bir deneyim yasamislardir.

Gorsel 46. Burrow House Markasinin Bodrum Katindaki Sinema Odasi. New York.

Erisim: 18.06.2024. https://Kisa.tk/xgu
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Gorsel 47. Burrow House Markasinin Miisterilere Sundugu Deneyim Odasi. Erisim: 18.06.2024.
https://Kisa.tk/xgv

Ayni marka, magaza girisinde olusturdugu dinlenme alaniyla (Gorsel 47) misterilerini
tiriinleri denemeye tesvik ederek, farkli bir satis konsepti olusturmay1 basarmistir. Magaza,
bu alan1 giris kismina yakin konumlandirarak, {iriin gérmek isteyen miisterileri bu alandan
gecmeye tesvik etmektedir. Dolayisiyla firma miisterilerin burada olusturulan sicak
atmosferi deneyimleme istegi duymalarini hedeflenmistir. Mekanin bu béliimiine tugla bir
sOmine, oturma elemanlar, bitkiler ve dekorasyon elemanlar1 yerlestirilmistir. Magaza bu
boliimde miisterilere cay, kahve gibi gesitli ikramlarda bulunarak, miisterilerin miizik
dinleyip kitap okumalarina olanak sunmus ve iirlinleri deneyimlemelerini saglamistir.
Tavandaki pencereler sayesinde igeri giren giin 1g1gmin verdigi ferahlik hissi de kullanilarak
miisteri algisinda hatirlanabilecek bir mekan deneyimi olusturulmustur. Ayrica marka,
magaza i¢inde iicretsiz yoga ve meditasyon dersleri olusturmak ve evden galisan insanlar
icin magaza i¢inde uzaktan ¢alisma imkan1 saglamak gibi uygulamalarla magaza deneyimini
cesitlendirme girisiminde bulunmus olup, deneyimsel pazarlama baglaminda yeni fikirler ve
uygulamalar hazirlamigtir. Markanin CEO’su Stephen Kuhl magazayla ilgili su ifadeleri
kullanir; “Bu magazanin amaci satmak degil; insanlarin markamizi deneyimlemelerini

saglamak.”

Deneyimsel pazarlamanin mobilya sektoriindeki bir diger yontemi ise Artirilmis Gergeklik
(Augmented Reality) uygulamasidir. Arttirilmis Gergeklik uygulamasinda dijital ortamda
hazirlanan nesneler, ger¢ek diinya goriintiisii lizerine aktarilmaktadir (Kiicliksaragc ve
Sayimer, 2016, s.79). Miisteriler Arttirllmis Gergeklik uygulamasin1 zaman ve mekandan
bagimsiz olarak uygulayabilmektedir. Bu uygulama masaiistii, diziistii bilgisayarlar,
tabletler ve akilli telefonlar gibi platformlarda kolaylikla kullanilabilmektedir. Mekanin

kullanilmak istenen bir boliimiine tutulan akilli telefon araciligi ile markanin katalogundan
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secilen iiriin, orijinal dlglisiiyle bos alana dijital ekranda yerlestirilebilir. Decolabs, Ikea AR,
Fingo, Intiaro, Houzz, View AR, | Staging gibi uygulamalar iizerinden miisteri evlerine sanal
yerlesim yapilabilmekte ve bu uygulamalarin ¢ogunda renk ve doku degisimi de
yapilabilmektedir. Gerektiginde miisterinin katilimiyla alternatif {riin tasarimmnin da
yapilabilmesi, misterideki satin alma kararimin netlik kazanmasinda ve miisterinin siirece
dahil edilmesinde etkili bir yontemdir. Miisteri iirtinden emin olduktan sonra magaza
ziyaretinde bulunma istegi duyacaktir. Mobilya sektoriinde bu uygulamanin bir diger artisi
ise, miisterinin evine gelecek olan {iriinden emin olmas1 ve teslimat siirecinde kotii bir

stirprizle karsilagsmasinin engellenecek olmasidir.

Arttirllmis Gergeklik uygulamasini fonksiyonel degerden daha gok sosyal bir deger yarattigi
sOylenebilir. Kiigiiksarag ve Saymmer’in (2016, s.89) yaptiklart g¢alismaya goére AR
teknolojisini kullanan katilimcilar, duygusal olarak bu uygulamadan keyif aldiklarini,
heyecan duyduklarini belirtmistir. Bunda, uygulamanin kisisel bir deneyim sunmasinin,
fotograf ¢ekme olanagi taniyarak sosyal medyada paylasim ve etkilesime olanak vermesinin
rolii biiyiiktiir. Uygulama tiiketiciye aktif bir katilim saglama olanag sunmaktadir. Ornegin;
IKEA firmast 2013 yilinda, marka katalogundan secilen bir iiriiniin miisteri evinde nasil
duracaginin bilgisini vermek amaciyla, basili tirin katalogunu dijital platforma aktarmis ve
arttirtlmis gerceklik uygulamasimi kullanmaya baglamistir. Uygulamaya gore miisteriler
segtikleri tirlinii, 0 anda kullantyormus gibi eglenceli pozlar vererek fotograflayabilmektedir.
Ortaya ¢ikan eglenceli resimler miisterinin iirtinle bag kurmasini kolaylastirmakta ve

miisteride magazay: ziyaret ederek, liriinii gorme istegi olusturmaktadir.

Gorsel 48. Mobilya Sektoriinde Arttirllmis Gergeklik. Erisim: 18.06.2024. https://kisa.tk/xgw
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Mobilya magazalarinda uygulanan bir diger deneyimsel pazarlama stratejisi ise ii¢ boyutlu
programlar araciligiyla miisteri evlerinin gorsellerinin hazirlanip, sunulmasidir. Miisteriler
bir iiriin begendiginde, magazada gorev yapan i¢ mimarlar pratik {i¢c boyut programlar
kullanarak, {iriinii miisterinin kullanmak istedigi odaya yerlestirebilirler. Bu uygulama igin
misterilerde bulunan oda dlgiileri, pencere ve petek yerlerinin bilgileri gibi temel bilgiler
yeterlidir. Magazada bulunan sunum odalarinda hazirlanan bu gorsellerde, renk, kumas ve
aksesuar se¢imleri yapilarak, iirtinlerin miisteri evinde nasil goriindiigiine ve 6l¢eklendigine
dair birebir gorseller olusturulabilir. Firmalar bu sayede karsilikli fikir aligverisinde

bulunularak aligveris deneyimine miisteriyi de dahil etmis olurlar.

Mobilya firmalar1 son donemde Arttirilmig Gergeklik (AR) uygulamasinin bir benzeri
olarak, Sanal Gergeklik (VR) uygulamalarini da magazalarinda kullanmaya baglamistir.
Sanal Gergeklik uygulamasinda, Arttirtlmis Gergeklik (AR) uygulamasindan farkli olarak,
gercek diinyaya ait nesneler bilgisayar araciligi ile ii¢ boyutlu ve benzeri olarak dijital ortama
aktarilir (Kiigiiksarag ve Sayimer, 2016, s.79). Bu uygulama, tercih ettikleri tiriinlere dair {i¢
boyutlu yerlesimleri hazirlanmig olan miisterilerin, magazaya ait VR odalarinda, sanal
gerceklik gozliigh takarak kendilerini tasarlanan mekanin iginde hissetmelerini saglayan bir

uygulamadir.

Mobilya sektoriinde deneyimsel pazarlamanin 6zellikle potansiyel rakipleriyle aym
lokasyonda satis yapan magazalar i¢in énemi biiyiiktiir. Ornegin; aym giin icerisinde yakin
cevrede bircok magaza gezen bir tiiketicinin karar verme asamasinda zorlanmasi1 muhtemel
bir sonugtur ¢iinkii rakip firmalarin {riinleri ¢ogu zaman birbirine benzer tasarimlardan
olugmaktadir. Bu siirecte firmanin miisteriye magaza iginde eglenceli ve akilda kalic1 bir
deneyim sunmasi, firmanin miisteri hafizasinda daha saglam bir yer edinmesini

saglayacaktir.

Mobilya sektoriinde deneyimsel uygulamalarin hedefi, miisterinin bir marka iiriiniinii satin
almasi degil, markanin miisteriyi satin almasi olarak ifade edilebilir. Miisteriyi satin almak,
satisin ve marka sadakatinin gerceklesmesi icin en dnemli kosuldur. Bu sebeple mobilya
sektoriinde deneysel pazarlama stratejileri, miisteri sadakati baglaminda arastirilip

gelistirilmeye deger yontemler olarak gortilmektedir.
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3.2. Deneyimsel Pazarlamanin Tarihsel Siireci

Deneyimsel pazarlama kavramini ilk defa Holbrook ve Hirschman (1982) deneyimle
tikketimi iliskilendirdikleri bir ¢calismada kullanmis ve tiiketimin aslinda hedonik (hazci),
estetik ve sembolik oldugunu ortaya atarak, deneyimsel anlamda bu kavrami incelemislerdir
(Ugurluel, 2019, s.91: Karakas ve Cubuk¢u, 2022, s.1308). Pine ve Gilmore’un (1998)
“Welcome to the Experience Economy” (Deneyim Ekonomisi) isimli ¢alismasi igerisinde
incelenen tiiketimde deneyim kavramini, daha sonralar1 psikolog Ben Schmitt (1999)
“Deneyimsel Pazarlama Yaklasimi” olarak gelistirmistir. Schmitt’e gore tiiketiciler sadece
rasyonel kararlar alan bireyler degildir, ayn1 zamanda tiiketim diinyasinda duygulartyla da

hareket eden birer kullanicidirlar.

Smilansky (2009) ise deneyimsel pazarlamay1 deneyimsel strateji adiyla ele almistir. Yazara
gore bu stratejiler; hizmet, tiyatro, aragtirma, ilan/reklam, medya/yayn, eglence, oyun ya da
yarig, interaktif teknoloji, egitim ve kurgu basliklart altinda, on unsurdan olugmaktadir.
Smilansky’e gore pazarlamanin ve reklamciligin eski donemlerine bakildiginda, firmalar
tiriinlerin Ozelliklerinin ve faydalarinin cesitliligine odaklanmis durumdalardi. Zamanla
rakip firmalarin artigt ve rakip iriinlerin ¢ogalmasi ile fiyat savaslari baglamis ve iirlin
fiyatlarinda diisiisler yasanmistir. Bu durum miisterilerin fiyat bazli aligverise yonelmelerine
sebep olmustur. 20.ylizyildaki yenilik¢i gelismeler sayesinde markalar da yenilesme
caligmalarina baglayarak, iriin odakli ¢agdan, misteri odakli c¢aga gegis siirecine
girmislerdir. Miisteri odakli pazarlama marka imajinda da degisiklikler yapilmasi anlamina
gelmektedir. Bu asamada marka imajlar1 rasyonel bir mesajdan duygusal bir mesaja veya

her ikisinin bir kombinasyonuna ge¢gmeye baslamistir (Smilansky, 2009, s.9).

Sundbo ve Rasmussen ise deneyimi daha teknolojik ve stratejik bir bakis acisiyla
incelemiglerdir. Yazarlar deneyimin iretim siirecinde ve perde arkasinda da dikkate
alindiginda siirecin daha verimli isleyecegini ifade etmektedirler (Kadirhan ve Okat, 2023,
5.1045-1046).

Geleneksel pazarlama, endiistriyel cag doneminde degerli bir dizi strateji, uygulama araci ve
metodoloji saglamigtir. Artik yeni bir doneme girildigine gore, pazarlama stratejilerinde
ozellikler/faydalar ~yaklagimindan, miisteri deneyimlerine ge¢mek gerekmektedir.

Yoneticilerin organizasyonlarindaki yeni konseptleri, yeni yaklasimlari, yeni yapilar1 ve

75



stirecleri, deneyimsel pazarlamanin sundugu firsatlar1 dikkate alarak ve o firsatlardan
yararlanmay1 bagararak uygulamaya gegirmeleri biiyiik 6nem tasimaktadir (Schmitt, 1999,
s.16).

3.3. Deneyimsel Pazarlama Baglaminda Kiiltiir, Tiiketim ve Tiiketici Tliskisi

Aligveris aligkanliklart toplumun sosyal ve kiiltiirel altyapisina gore sekillenir. Bireysel
tercihlere yon veren unsurlar, toplumun ortak begeni ve degerlerinin bir yansimasidir.
Dolayisiyla deneyimsel pazarlama uygulamalarinin mobilya sektdriinde basariya
ulagabilmesi i¢in toplum kimligi dogru analiz edilmelidir. Giiniimiizde tiiketim sosyallesme
ihtiyacina cevap veren bir araci olma roliindedir. Bu sebeple, aligveris eylemine yon
verilirken kiiltiir, tiikketim, tiiketici, tiiketicide satin alma karar1 ve magaza sadakati gibi
kavramlarin gelisimi incelenmeli ve magaza biinyesinde planlanacak olan etkinlikler bu

baglamda ele alinmalidir.
3.3.1. Kiiltiir Kavramm

Kiiltiir kavrami; topluma ait gelenek, ortak degerler biitiinii, ortak miras veya yasam bi¢imi
olarak tanimlanabilir ve bir kiiltiire ait bireylerin daha spesifik olarak tanimlandigi alt
kiiltiirlerden olusur. Bu alt kiiltiirler ayn1 dili konusuyor olmak, ayni irka mensup olmak,
ayni cografya i¢inde yasiyor olmak ve ayni inang bi¢gimine sahip olmak gibi ortak 6zellikler

cercevesinde sekillenir.

Kiiltiir bir toplumun temel tasidir. Politika, ekonomi ve sanat gibi ¢ergevelerde benzer bir
anlayisa sahip olmak toplumun kimligini olusturur. Toplum kimligi nesiller boyu aktarilir

ve toplumun bir arada olmasini saglar (Arslan, 2021, s.81).

Toplum i¢in fayda saglayan bir hedef ugruna calismak ve bu hedef ugruna firiin iiretmek,
kiltiriin - gelisip degisim gdstermesini ve ayni zamanda c¢evresini de degistirip
sekillendirmesini saglar. Dolayisiyla insan faktoriiniin olmadig1 yerde kiiltiirden s6z etmek
miimkiin degildir. Kiiltiir insanin toplumsallagsmasiyla ortaya ¢ikmig ve bireyin toplumla

biitiinlesme siireci igerisinde gelismistir (Cegen, 1984, s. 62: Oguz, 2011, s.130).
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Kiiltiirel degerler toplumun yasam bi¢imine yon verir, tilketimi ve tiilketme bicimini etkiler
(Kotler, 2000, s.161: Giines, 2019, 5.38). Ozellikle popiiler kiiltiir giiniimiiz tiiketim hiz1 ve
tiikketim tercihleri tizerinde biiyiik rol sahibidir. Popiiler kiiltiir giindelik yagsama yon veren
kiltiirdiir, iiretim ve tiiketim 6zelinde toplumun her tabakasindan insani temsil eder. Alt
yapisi tliketim i¢in olusturulmus olan bu kiiltiir, tilketmeye tesvik ve tiiketici kazanma
amaciyla siirekli yenilenme igerisindedir. Kitle iletisim araglarinin da etkisiyle, bireye
oncelikle ihtiyag¢ alan1 hazirlanir sonrasinda ise ihtiyaca yonelik iirlin ya da hizmet sunulur.
Popiiler kiiltiir iirtinleri kisiye haz ve gecici mutluluk sunar ve bagimlilik olusturur (Cosgun,
2012, s.841). Dolayisiyla ¢alismaya konu olan alisveris deneyimi kavraminin uygulama ve
etkinlikleri belirlenirken en ¢ok beslenilen kiiltlir popiiler kiiltiirdiir. Giincel olan, ilgi ve
talep goren her tiir etkinlik magaza bilinirligi ve tanitim amaglhi kullanilabilir. Popiiler kiiltiire
ait hizmetler dinamizm ve yenilik icerir. Bu da firmalarin aligveris deneyimine yeni fikirler
ve etkinlikler iiretme asamasinda, toplumla giincel bir bag kurabilmelerinin énemli bir

kaynagidir.

3.3.2. Tiketim Kavrami

Tiiketim ihtiyag¢ karsilamak i¢in yapilan harcamalar olarak tanimlanir. Bu kavram 1980’lerde
baslayan kiiresellesme ile biiylik bir hiz kazanmistir. AVM’lerin gelisim gostermesiyle
tiketim ve aligveris eylemleri yeniden tanimlanmaya baslamis ve zorunlu ihtiyaglarin
giderilmesi siireci, keyifli ve eglenceli bir zaman gegirme faaliyetine doniismiistiir (Kantar,
2020, 5.2180). Tiiketimin yayginlagmasi ve bir kiiltiir haline gelmesinin oniinii agan en etkili
etmenler reklamcilik ve medyanin giicli olarak ifade edilebilir. Reklamcilik sektorii bireyin
ihtiyaglara yon verip, tiikketicide istek olusumuna sebep olabilir. Teknolojik gelismelerle,
ozellikle sosyal medyanin giiciiyle, kiiresel anlamda iletisim ve etkilesimin ciddi bir hiz
kazanmasi da tiiketim tercihlerine yon verir. Bireyler kitlesel etkilesimin yonlendirmesiyle
ihtiyac fazlasi ya da ihtiya¢ dahilinde olmayan {iriin ya da hizmetlere ulasma arzusu i¢ine
girebilirler. Hizla degisen modern cagda tiretim devamliligi saglamak adina bireylere
empoze edilen fikir; asil ihtiyacin iiriin ya da hizmet almaktan ote, tiiketimin kendisi
oldugudur. Dolayisiyla bireyler daha fazla tiikketmeye odaklanmaktadirlar (Sertalp, 2016,
s.395: Kdoksalan, 2021, s.32).

Tiiketim bireylerin toplumsal konumlarini ifade etme araci olarak kullanilir, bireye statii

kazandirir ve psikolojik tatmin saglar. Dolayisiyla tiiketim kavrami toplumdan ve toplum
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kimliginden, baska bir deyisle kiiltiirden ayri diisiiniilemez. Kiiltlirel tiiketim {iriin ya da
hizmetle tiiketici arasinda bir bag olusmasini saglayan, tiiketim kavramini bir kiiltlir olarak
ele alan toplumsal deger ve gelenekleri tiiketim kavramiyla anlamlandiran bir kiiltiir
yapisidir (Koksalan, 2021, s.28). Rossel ve arkadaslar1 (2017, s. 1) kiiltiirel tiiketimi sosyal
bilimlerdeki farkli disiplinler icinde olusan disiplinler arasi1 bir alan olarak
tanimlamaktadirlar. Estetik islevi olan ve ikincil kullanima yonelik mal veya hizmet tiiketimi
kiltiirel tiikketimin bir baska ifade edilis bigimidir ve sanat, kiiltiir gibi alanlarla baglantilidir.
Tiyatroya veya sinema gitmek, konser izlemek, restoranlarda yemek yemek gibi aktiviteler

kiiltiirel tiiketim kavraminin kapsadigi alanlardir.

Tiiketim davranist sosyal sinif farkina gore de degisim gosterir. Sinif farkina gore tiiketim
triinlerinin alindiklar1 yerler veya markalar arasinda ayrim bulunmaktadir. Sosyal
farkliliklar bireylerin satilan iiriinleri ve sunulan pazarlama yontemlerini algilama sekilleri
lizerinde farkliliklara da yol acar (Kdseoglu, 2002, s.107: Giines, 2019, s.39). Ornegin;
sosyal bir unsur olarak ele alinan aile i¢inde tiikketim olgusu, evlilik 6ncesi ve sonrasi
donemde farklilik gosterir. Bireylerde evlilik dncesi tiikketim kisisel ihtiyaglar, sosyallesme,
gezi veya sanat aktiviteleri gibi alanlarda yogunlasirken, evlilik agsamasinda daha farkli bir
hal alir. Bu agamada bireyler daha amaca yonelik bir tutum sergileyerek genellikle mobilya,
beyaz esya gibi harcamalara yonelir. Cocuk sahibi olmak ise ailelerin tiiketim tercihlerinde
cocugun ihtiyaglarina yonelik harcamalar yapma egilimine sebep olur (Assael, 1992, s.477:

Giines, 2019, s.39).

Bireyler ait olduklar1 toplumsal sinifa yonelik tiiketim yapma egilimindedir ve benzer
sekilde onaylamadiklar1 bir topluluga benzememek i¢in tiikketim davranislarini o topluluktan
farklilagtirmaktadirlar (Tan, 2019, s.195). Dolayisiyla tiikettikleri veya sahip olduklar
riinleri iletisim arac1 olarak kullanarak ¢evrelerine kim olduklarina dair mesaj
vermektedirler (Kog, 2015, s.36: Koksalan, 2021, s.31). Tiketim bi¢imi bireyin imajini
olusturur. Sosyal onay ihtiyaci, kabullenilme, takdir edilme, bir grubun iiyesi olma, dvgii
bekleme gibi amaglar tiiketim tercihi iizerinde etkin bir rol oynar ¢linkii tiikketimin bireyler

arasinda sosyal iligski baglatma, devam ettirme ve son verme giicii vardir.
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3.3.3. Tiiketici Kavrami

Tiiketici; bir tirin veya hizmeti satin alan ya da satin alma potansiyeline sahip olan Kisidir
ve isletme faaliyetlerinde ana belirleyici roliindedir. Tiiketici davranisi, bireysel unsurlar
(istek, ihtiyag, fiKir, arzu, inang, kisilik, aile durumu, giidiiler vb.) ve ¢evresel uyaranlarin
etkisiyle sekillenir. Kisinin iginde yasadigi toplumun Kkiiltiirel o6zellikleri, normlari,
demografik, sosyokiiltiirel altyapisi da tiiketici olarak verilen kararlarin ¢ogunda etkilidir
(Cagal, 2011, s.8). Tiiketici bazen de (6zgiin tasarim, sinirli tasarim trtinler almak gibi) statii
ya da hiyerarsi gostergesi olarak iirin alimi gerceklestirebilir. Markalar statli etkisini
arttrmaktadir. Kullanilan malzemeler ve degisen moda etkisiyle de bu durum

kuvvetlenmektedir (Ozel ve Uriik, 2021, 5.594).

Tiiketici siirekli degisim i¢indedir. Degisen medeni durum, aile kurma, ¢ocuk sahibi olma,
bir iirtin grubunu kullanmay1 birakma (6rn; sigara) veya yasa bagli degisen tercihler bu
duruma o6rnek olarak gosterilebilir. Ihtiyaglarin zamanla degismesi rekabet¢i ortamin
islevselligini gosterir ¢linkii rekabet etmek bir liriiniin ihtiyaglari daha iyi kargilayabilme

becerisini ortaya ¢ikarir (Oliver, 1999, 5.36).

Son donemde tiiketimin artik ihtiya¢ karsilamaktan 6te, bir imaj unsuru olarak goriildiigii ve
tiketim diinyasinda hedonizmin (hazcilik) giderek kendini belli etmeye basladig
goriilmektedir. Kisi kendini tlikettigi nesnelerle tanimlamaya baslamis ve bunun sayginlik,
statii, ayricalik getirdigini diistinmeye baslamistir (Baudrillard, 2017, s.87: Kestane, 2020,
s.3). Tiiketici egilimleri incelenirken bu parametre de belirleyici olmalidir. Hedonizmin
temelde oldugu bir tiikketim ortaminda, tiiketici satin almay1 diisiindiigii iiriin ya da hizmetle
ilgili kararin1 belirli dnceliklere gore vermeye baslamistir. Ornegin; miisteri 6nce almak
istedigi bir iiriin ya da hizmetin yagam tarzina uyup uymadiginin kararmi verir. Sonrasinda
ise yasadig1 marka deneyiminden haz aldiysa ve tatmin olduysa, satin alma niyeti, satin alma
kararina dontistir. Kisacasi; burada marka ile kurulan iletisim ve etkilesim belirleyici
unsurdur (Kir, 2014, s.95). Deneyimler her ne kadar somutluktan uzak olsalar da tiiketiciler
onlar1 arzular, ¢linkii deneyimin degeri kisinin hafizasinda uzun siire yer eder (Pine ve

Gilmore, 2013, s5.26).

Degisen zamana bagli olarak farklilasan tercihler de tiiketicinin aligveris davranisini

degistirebilir. Insan davranisini analiz edip degerlendirmek zordur, bu sebeple tiiketiciyi
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tanimak stirekli gilincellenmesi gereken bir ¢aligma gerektirir. Miisteri deneyimini
yonetmenin anahtar unsuru, firmanin misterilerine sunduklarini gozlemleyip analiz
edebilmekten geger. Miisteri tatminiyle ilgili bu degerlendirme ilk kez “Miisteri
Memnuniyeti” adi altinda, 1970’li yillarda ortaya atilmistir. Memnuniyet firma
performansinin, miisteri beklentileriyle karsilastirilmasi sonucunda ortaya ¢ikan sonuctur.

Bu onaylama durumu olumlu ya da olumsuz olabilir (Lemon ve Verhoef, 2016, s.71).

Tiiketiciye yonelik ¢calismalar yapilirken, tiiketiciyle ilgili tiim bu degiskenler incelenmeli,
iiriin ve iirlin 6zelligi/faydasi odakli geleneksel pazarlama tekniklerine yeni alternatifler de
tiretilmelidir. Tiiketici artik farkli, eglenceli, tatmin edici deneyimler arayisi i¢indedir. Bu
baglamda markalarin uygulayacaklari deneyimsel pazarlama stratejileri, planl ya da plansiz
miisterinin satin alma kararini etkileyebilir. Markalar duyusal bilesenleri kullanarak miisteri
ilgisini kendilerine ¢ekmeyi basarabilir, miisteri 6n yargisim1 kirabilir ve siireci marka

sadakatine tagiyabilirler.

3.3.4. Tiketicide Satin Alma Karan

Satin alma karar; kisinin bir {iriin ya da hizmete gereksinim duyduguna karar vermesi veya
satin alma tercihinde bulunmasidir (Madahi ve Sukati, 2012, s. 153: Sahin ve Oztiirk, 2022,
s. 378). Tiiketici bu asamada belirledigi kriterlere ve ihtiyaglarina gore bir arayis igine girer
ve bu arayis sonunda bir markada karar kilar. Kararin eyleme doniismesinde etkili olan
etmenlerin basinda ¢ogu zaman tiiketicinin ekonomik diizeyi gelse de baz1 durumlarda da
magaza ortamimin Ve magaza deneyiminin de etkisi goriilebilir. Ek olarak magaza
personelinin ilgisi, tavri, marka ve turiinler hakkindaki tatmin edici bilgilendirmeleri
sayesinde de tiiketici satin alma karar1 verebilir. Aligveris sonrasinda tiiketici tatmin olmus
durumda ise magazayla arasinda bir bag ve giiven olusur. Bu giivenin bir getirisi olarak
tiikketici, markay1 yakinlarina tavsiye edebilir. Lawfer’e (2003) gore miisterinin satin alma
aligkanliklarinin  6ngoriilebilirligi marka bagliligt olusturmada Onemli bir unsurdur.
Ongoriilebilirlik isletmenin giincel kaynaklarini ne ydnde kullanacagini ve gelecek

planlarin1 ne yonde yapmasi gerektigini belirler.

Mehrabian ve Russel (1974) tiiketicide satin alma karar1 arastirilirken ¢evresel faktorlere de
miidahale edilmesi gerektigini ortaya atmislardir. Cevresel faktorler yaklagma ya da kaginma

davranigini belirler ve magazacilar yaklasma davranigini garantiye alabilecek mekanizmalar
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olusturmalidir. Ttiiketici algisin1 manipiile ederek ani davranissal tepkiler (magazada kalma,
g6z atma ve satin alma) verdirtmek miimkiindiir. Bununda kisa ve uzun vadede biiyiik
potansiyel degeri oldugu ¢ok agiktir (Davies vd., 2003, s.612). Ani davranissal tepkiler,
miisteriye magazada sunulacak sira dis1 aligveris deneyimleri sayesinde olusturulabilir.

Satin alma kararini etkileyen faktorleri Zwierzynski (2017) ekonomik faktorler, demografik
faktorler, pazarlama faktorleri ve dogrudan etki eden faktorler olmak tlizere dort kategoride

incelemistir;

Ekonomik faktorler tiketicinin mikroekonomik ortamini kapsar. Bu ortam alicilarin
davraniglarini dogrudan etkiler. Bu faktor tiiketicilerin maddi durumunu belirleyen, gelirleri,
giderleri, tasarruflari, kredi kullanma olanagini kapsayan ortamdir. Kisinin aylik geliri
bireysel yasaminin standartlarini belirler. Temel ihtiyaclarin 6tesini elde edebilmek i¢in bu

faktor iyi yonetilmelidir (Oblak vd., 2019, 5.82).

Demografik faktorler mobilya sektoriinde yas, cinsiyet, konum ve ailedir. Bu belirleyiciler
tiiketiciyi tammlayanlar ve aileyi tanimlayanlar olarak iki gurupta incelenebilir. Ornegin;
geng miisteriler fiyat olarak daha uygun tercihler tizerinde dururken, yasa bagli olarak maddi
birikim, diizenli bir is hayat1 getirisiyle, yasli miisteriler daha pahali mobilya tercihleri
tizerinde durabilir (Zwierzynski 2017, s.134). Bunlara ek olarak; medeni durum degisikligi
ve ¢ocuk sahibi olmak da bireyin tiikketim tercihlerinin farklilagmasini saglar. Bunun i¢in
firmalarin tliketici yasam dongiisii iizerinde calisma yapmalar gerekir (Gokgen, 2023, 5.97).
Ornegin; Giingérdii Belbag ve Parilt1 (2017, 5.652) yaptiklar1 ¢alismada evli miisterilerin
bekarlara oranla daha fazla satin alma gerceklestirdikleri sonucuna varmislaridir ¢iinkii evli
miisteriler kisisel ihtiyaclarinin yaninda aile ihtiyaglarini da karsilarlar. Yine ayni ¢alismada
cocuklu miisterilerin aligveris odaginda ¢ocuklarinin bulundugu ve bu sebeple aligveriste

hizl1 davranma egiliminde olduklar1 gézlemlenmistir.
Pazarlama faktorleri iiriin 6zellikleri, fiyat ve reklam olarak 6zetlenebilir. Bunlar tiikketicinin
secim siirecinde en etkili parametrelerdir. Mobilyanin temel gerekliliginin yan1 sira estetik

islevi de satin alma kararinda etkilidir.

Dogrudan etki eden faktorler ise kisinin zevklerini, tercihlerini, hayat goriiglerini vs. kapsar.

Mobilya sahibi olmak her birey i¢in kisisel bir ihtiyagtir (Zwierzynski 2017, 5.134).
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Kiiltiirel faktorler de satin alma {izerinde s6z sahibidir. Bireyin ihtiyaclar1 ve arzular ait
oldugu toplumun tercihlerinin paralelinde ilerler (Tungkan, 2012, s.152-155: Gokgen, 2023,
5.94). Mobilya satin alimimi birey bazen topluma karsi sosyal statii gostergesi olarak

kullanabilir.

Miisterinin satin alma niyeti iizerinde etkisi olan bir diger etmen ise magaza i¢indeki miisteri
yogunlugudur. Ornegin; magazanin fazla kalabalik olusu tiiketicide magazadan ayrilma
istegi olusturabilir (Gogoi, 2017, 5.181). Magaza kalabaliklig1 fiziksel ve algilanan yogunluk
olarak iki gurupta ele alinabilir. Fiziksel yogunluk magazada aligveris yapanlarin sayisidir.
Algilanan yogunluk ise miisterinin magazada hareketlerinin kisitlandig1 hissine kapilmasi,
havasizlik hissi gibi 0rneklenebilir. Algilanan yogunlukta ge¢cmis aligveris deneyimleri,
kisisel farklar ve sabirsizlik gibi degiskenler s6z konusudur (Bakirtas, 2010, s.44). Cabuk ve
arkadaslar1 (2008, s.10) yaptiklar1 ¢calismada gorev odakli miisterilerin (iiriin alma niyetiyle
gezen), gorev odakli olmayanlara gore insan kalabaligin1 daha ¢ok algiladiklarini tespit
etmislerdir. Mekansal diizenleme her iki tip miisteriyi de mekan i¢cinde yormayacak sekilde
yapilirsa optimum sonuglar elde edilebilir. Yogunluk her magazacinin tercih ettigi bir
durumdur fakat aligverisi engellemeyecek sekilde kontrol altinda tutulmalidir. Magaza plan
tasarimi miisteri trafigini olumsuz etkilemeyecek sekilde yapilmali, {iriin gruplarinin
yerlesimi ve koridor genislikleri bu durum g6z oniinde bulundurularak ayarlanmalidir.
Magaza disinda otopark imkani sunmak da markanin daha ¢ok miisteri kazanmasinin 6niinii

agabilir.

Magazanin agik oldugu zaman araligi ve caligma giinleri de miisteri satin alma niyeti
tizerinde etkilidir (Amin ve Kumar, 2022, s.293). Miisteriler kendi ¢aligsma giinleri disinda
aligveris yaparlar. Dolayisiyla mobilya magazalar1 en yogun giinlerini hafta sonlar1 yasar.
Hafta sonlar1 kapali olan bir mobilya magazas1 miisteri potansiyelinin biiyiik bir boliimiinii

kaybetmis demektir.

Magaza yerlesim planinin bilingli yapilmasi da misterinin satin alma karar1 iizerinde
etkilidir. Magazaya ilk kez giren bir miisteriye kafa karistirict ve diizensiz bir mekan
tasarimi  sunuldugunda miisteri bulundugu c¢evre igerisinde kontroliinii kaybetmis
hissedebilir. Dolayisiyla satin alma karar1 bu durumdan olumsuz etkilenebilir. Miisteri icerde
daha az zaman harcar, plansiz alisveris yapmay1 tercih etmez, iirlinlere daha elestirel gozle

bakar ve marka sadakati olumsuz etkilenir (Ebster ve Garaus, 2015, s.32). Magaza ici
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yonergelerinin eksik olmasi ya da yetersiz kalmast durumunda da miisterinin i¢cerde bulunma

istegi olumsuz etkilenebilir.

Magaza ortaminin irrasyonel satin alma karari iizerinde de etkisi vardir. irrasyonel satin alma
kisinin iirline gercek anlamda ihtiya¢c duymasindan ¢ok, iiriinii toplumda statii kazanmak ya
da iirtinlin/hizmetin getirdigi prestiji kullanmak gibi amaglar dogrultusunda satin almak
olarak tanimlanir. Irrasyonel tiiketim bi¢imi bazen magaza ortaminin etkisiyle de yapilabilir.
Applebaum (1951), muhtemelen, tiiketicilerin alisveris ortami nedeniyle irrasyonel satin
alma kararlar1 verebileceklerini ifade eden ilk arastirmacidir (Baltaci, 2022, s.187). Rook ve
Fisher (1995) insanlarin ¢ogunlukla yalniz aligveris yaparken irrasyonel satin alma karari
verdiklerini  gbézlemlemistir. Magaza personellerinin  misteriyi plansiz aligverise
yonlendirmeye g¢alisirken bu duruma da dikkat etmeleri gerekebilir. Magaza ortaminda
miizik, koku, aydinlatma ve renk gibi tasarim bilesenlerinin etkili kullanimiyla da tiiketici

irrasyonel satin alma davranigina yonlendirilebilir.

Tiiketicinin duygudurumunun da satin alma karar1 ilizerinde etkili oldugu sodylenebilir.
Duygudurum kisi lizerinde birkag¢ saatten birka¢ giine kadar siirebilen tepkilerdir, siiresi
uzundur, siddeti ise duygulara oranla daha kisadir. Pozitif ruh halinde olan kisilerin iiriin ya
da hizmet konularinda yasadiklar1 olumlu deneyimleri, olumsuz deneyimlere oranla daha
kolay hatirladiklar1 goriilmektedir (Bagozzi, 1999: Yilmazoglu ve Topal, 2019, s.717).
Olumlu duygudurum igindeki tiiketiciler, olumsuz duygudurum i¢indekilere gore daha fazla
iirlin satin alma ve daha yliksek oranda plansiz satin alma egilimi gosterirler (Yilmazoglu ve
Topal:2019, 5.718). Ayrica olumlu duygudurum ig¢inde olan miisterilerin magaza ve personel
ile ilgili daha fazla olumlu degerlendirmede bulunduklar1 gézlemlenmistir (Bitner, 1992:
Yilmazoglu ve Topal, 2019, 5.717).

Satin alma karar1 iizerinde magaza personelinin miisteri algisina olan etkisi de
incelenmelidir. Miisterilerin kararsiz kaldig1 durumlarda, ya da alternatifleri degerlendirme
asamasinda, magaza satis personeli tiiketici kararlarini etkileyebilir. Iyi bir satis eleman,
tiikketiciyi belirli bir {iriinii satin almaya ikna edebilir. Satin alma karar1 asamasinda, tiiketici
ile satis elemani arasinda, 6zellikle fiyat, 6deme siiresi, ddeme sekli, garanti, teslimat, teslim
stiresi ve mobilya montaj1 gibi satis sart ve kosullar1 konusunda siki bir miizakere yapilir.
Satin alma kosullar1 kabul edilebilir kosullarsa, gergek bir satin alma gergeklesecektir (Oblak
vd., 2019, s.81). Bu sebeple personelin iyi bir gézlemci, konusmaci ve ikna kabiliyeti yiiksek
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bir pazarlamaci olmasi gerekir. Personel sektor ve iiriinlerle ilgili bilgi birikimini giincel
tutmal1, empati kurabilmeli, dis goriiniisiine 6nem vermeli, marka imajin1 destekleyici bir
tutum icinde olmalidir. Satis personeli ayn1 zamanda Satis sonrasinda da miisteriyle iletisim
icinde olup, iirlin iretimi ve teslimatiyla ilgili gerceklesmesi olasi problemlerin 6niine

gecebilmeli ya da bu siireci dogru yonetebilmelidir.

Mobilya sektoriinde satin alma karar1 lizerinde ise marka, kalite, fiyat ve goriiniim gibi
faktdrlerin biiyiik rol oynadig1 goriilmektedir (Li, Zhang, Zhao, 2016, s.2). Insanlarin en ¢ok
zaman gecirdikleri yerler olan ev, okul, is yeri gibi mekanlar, i¢lerinde barindirdiklar1 donati
elemanlar1 sayesinde, insanlarin yagsam konforunu belirler ve yonlendirir. Bu sebeple,
tiikketiciler mobilya alirken detayl1 bir arastirma yapar, satin alma karar1 6ncesinde cok zaman

harcayarak en dogru tercihi yapmaya calisirlar.

Tiirkiye’de yapilan bir ankette, yenileme amaciyla mobilya aliminin ilk sirada oldugu
goriilmiistiir (Asarkaya, 2015, s.18). Bir mekan1 degistirmek, yenilemek ya da mekansal
ihtiyaglara cevap verebilmek mobilya ile miimkiindiir ve mobilya degistirilip
yenilenebilmesi en kolay mekansal bilesenlerden biridir. Zamanla degisen tercih veya
ihtiyaclar dogrultusunda giinliik hayatta kullanilan mobilyalar yenilenir ve kisinin

yasaminda, anilarinda, hatiralarinda belirgin bir yer tutarlar.

Mobilya sektoriinde ¢ogu zaman satin alma karar1 ¢coklu verilir. S6z konusu bir ev mobilyasi
secimi ise aligverise genellikle tiim aile bireyleri katilir. Se¢ilecek olan iiriin bir koltuk takimi
ise, bu Uriinii aile bireylerinin ¢ogu ortak kullanacaktir. Dolayisiyla aileler mobilya se¢imi
yaparken bireysel karar vermekten ¢ekinir. Bu durumda magaza personeli gelen miisterileri
gozlemlemeli, hangi aile bireyinin satin alma kararinda baskin oldugunu ve digerlerinin bu

karardaki etkinlik derecelerinin ne yonde oldugunu belirlemeye ¢alismalidir.

Tiim bu etmenler mobilya satis1 yapan firmalar tarafindan incelenmelidir. Fakat
magazacilarin degisime ve yenilige ayak uydurmasi, teknolojiyi takip etmesi de gereklidir.
Magazacilik sektoriinde son donemde benimsenen yeni fikir deneyim pazarlamasidir, yani
duyusal etmenlerin satis stratejilerinde kullanilmasiyla miisteriye etkileyici bir deneyim
yasatilmasidir. Bu baglamda magazacilarin deneyimsel pazarlamayi bir arag olarak kullanip

gelistirmeleri gerekir. Bunun igin ¢arpici reklamlar ve afisler kullanabilir, magaza i¢inde
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cesitli organizasyonlar diizenleyebilirler. Siirecin miisteri gdziinde ilgi ¢ekici ve eglenceli

bir hal almasi, markanin satis tutundurma asamasina olumlu yansiyacaktir.

3.3.5. Tiiketicide Magaza Sadakati

TDK’ya gore sadakat icten baglilik anlamina gelmektedir. Bu kavram, 1960’1 yillarda
“Magaza Sadakati” kavrami adiyla, perakende satis sektorii igin genisletilmistir
(Cunningham, 1961: Eryigit ve Eren, 2020, s.39). Sadakat her firmanin hedefledigi tutumsal
bir amactir. Magaza sadakati kavrami; ayn1 markayi tekrar satin alma egilimini ifade eden
“Marka Sadakati” kavramindan tiiretilmistir ve ayn1 magazadan (benzer ya da farkli tirtinler
igin) tekrar satin alma egilimini ifade eder (Kumar, 2013, s.31). Magaza sadakati markaya
yonelik miisteride olusan olumlu tutumun bir fonksiyonudur, zaman iginde gelisir ve segilen
markaya yonelik tek tarafli verilen davranissal bir cevap olarak da ifade edilebilir (Artek vd.,
2016: Eryigit ve Eren, 2020, s.39). Sadakat magazaya isin stirekliligi ve uzun omiirliiliigi
konusunda garanti verir. Aymi zamanda etkili bir rekabet avantaji olusturur. Sadik bir
miisteri kitlesi olusturmay1 basaran bir magaza rekabet ortaminda asinmasi zor bir engel

yaratmis olur.

M. R. Lawfwer, Why Customers Come Back? (2003, s.3) isimli kitabinda sadakati bir
isletmenin {iriin ve hizmetlerini nasil sunduguna dair, miisterinin verdigi bir cevap olarak
tanimlar ve sadakatin, firmanin miisteriyle kurudugu iliski tizerinden ilerledigini belirtir.
Sadakat devam eden bir siirectir. Miisterinin devamliligi i¢in firmalar amagclar
dogrultusunda tutarli bir sekilde faaliyetlerini arttirarak yenilemeli ve cesitlendirmelidir.

Lawfer’e (2003) gore sadakat olusumunun bes unsuru vardir;

Miisteri firmayla is yapan kisidir. Bu sebeple iletisim ve insani iligkiler siki
tutulmalidir.

e Farklilagsmaya 6nem verilmelidir.

e Miisteriye deger ve giivence verilmelidir.

e Miisteri talep ve duygularina odaklanilmalidir.

e Miisteriyle etkili iletisim saglanmalidir.
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Tiiketici bir iirlin ya da hizmeti satin almaya istekliyse ve ekonomik giicii varsa bunun
sonrasinda istek, talep haline gelir. Hizmet ya da {irlin satis1 tamamlandiktan sonra,
tiiketicinin talebinin azalmasina engel olmak i¢in farkli tirtinlere dair promosyonlar yapmak,
hediyeler vermek, reklam, afis ve brosiir hazirlayarak miisteri hafizasinda bilinirligi
arttirmak, 6deme kolayligi sunmak gibi pazarlama stratejilerileriyle, istegin devamliligini
saglamak gerekir (Sahinoglu, 2016, s.5). Bu siirecte uygulanacak taktiklerle miisterinin
aklinda yer edinmek igin, 6zellikle mobilya sektoriinde kullaniciya deneyimsel bir sunum
yaratmak ¢ok onemlidir. Miisteriyi de siirece dahil ederek, ona kendisinin de etkili ve 6nemli
oldugunu hissettirmek, sadakat olusumunda etkili olabilir. Miisteri sadakatini kazanmak
prestijli bir sonugtur ve beraberinde pazarlama alaninda (farkindalik, rekabet ve karlilik)
ekonomik olarak bir¢ok avantaj sunar. Sadakat bir kez saglandiktan sonra bununda Gtesine
gecebilmek i¢in yeni adimlar atmak gereklidir (Cavallone, 2016, s.44). Giiglii bir firma imaj1

sunmak, istikrarli olmak ve giiven vermek bu adimlar i¢inde sayilabilir.

Fleming’e (2017, s:25) gore satis ve pazarlama sektoriinde miisteri sadakatinin dongiisii

asagidaki gibi 6zetlenebilir;

e Farkindalik (Tiketicinin iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi sahibi olmast)
e Arastirma (Uriin ya da hizmetin alternatifinin olup olmadig)

e Sec¢im (Karar verme)

e Satin alma

e Deneyimleme

e Elde tutma

e Tavsiye etme

Sadakatin 6n gerekliligi memnuniyettir, fakat bir miisterinin magazadan memnun ayrilmasi
0 magazaya kosulsuz bir sadakat gdsterecegini garantilemez. Daha iyi bir alternatif
buldugunda diger magazay1 degerlendirebilir. Miisteriyi sadakatsizlige yonelten etmenler
cesitlilik aramak ya da ¢oklu marka bagimlilig: olarak ifade edilebilir (Oliver, 1999, s.36).
Bu nedenle ‘memnun kalma’ olgusunun daha ileriye tasinmasi igin, tiiketiciyle duygusal bir
bag kurmak gereklidir. Yeni bir miisteri kazanmak i¢in harcanan efor ve para, halihazirda

sadik bir miisterinin devamlilifint saglamaktan daha zordur. Bunun i¢in firmalarin
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miisteriye, rekabetci firmalar tarafindan heniiz sunulmamis yeni bir ihtiyag belirlemesi

gerekir.

Tim bunlara ek olarak miisteriler kontroliin kendilerinde oldugunu diisiinmeyi ister. Satin
alma esnasinda, tercihler iizerinde etkilerinin oldugunu bilmekten hoglanirlar. Dogru se¢imi
yapmis olma yoluyla kazanilmis olan gegerlilik ve gii¢ duygusu insanlari tatmin eder. Ayrica
insanlar isletmelerin géziinde herhangi biri olmaktansa, insan psikolojisinin biricik olma
ihtiyacindan kaynakli olarak, tek ve 6zel miisteri olmak isterler (Solomon, 2003: s.155;
Bozaci ve Durukan, 2016, s.32).

Magaza imaj1 sadakat ve aligveris siklig1 lizerinde etkilidir. Miisterinin bir marka ya da
magazaya atfettigi tistlinliik imaj1; magaza ve markanin miisterinin ¢evresindeki insanlarin
normlarina olan uygunlugu; yeni bir marka, magaza ya da iiriin ile alinacak riskin 6nlenmek

istenmesi miisteri sadakati olugturmaktadir (Thanga ve Tan, 2003: Borekei, 2008, s.18).
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4. BOLUM: ALAN CALISMASI

Tez caligmasinin dordiincii boliimiinde magaza tasarimi ve marka imajimin miisteri sadakati
tizerindeki etkisini gézlemlemek ve deneyim pazarlamasi stratejilerinin miisteri algisindaki
etkilerini saptayabilmek amaciyla bir anket ¢aligmasi hazirlanmis ve bu ¢alisma Ankara
ilinde Siteler (Mobilyacilar Sitesi) mahallesinde mobilya magazalarin1 gezmis olan bireyler
tizerinde goniilliiliik esasina dayali olarak uygulanmustir. Sonrasinda analizlerden elde edilen
bulgularin degerlendirilmesi yapilmistir. Bu bolimiin diger c¢alismasi ise deneyimsel
pazarlama stratejilerini uygulayan bir mobilya magazasi 6rnegi iizerinde yapilan magaza
incelemesinden olusmaktadir. Se¢ilen magazanin mekan tasarimi ve deneyimsel pazarlama

calismalar1 baglaminda sektore sundugu yenilikler ortaya konmustur.

4.1. Calismanmmn Konusu, Amaci ve Onemi

Calisma mobilya magazalari i¢inde miisteriye sunulan aligveris deneyiminin satis ve sadakat
tizerindeki roliinii konu edinmektedir. Literatiirde mobilya sektdriinde 6zellikle deneyimsel
pazarlama kavrami lizerinde yapilan arastirmalarin sinirli oldugu goriilmiis ve bu sebeple bu
konu iizerinde ¢alisilmistir. Calisma genelinde verilen teorik bilgiler ve alan ¢aligsmasiyla

literatiirde bu alandaki bosluga giincel bir katki saglandig1 diistiniilmektedir.

Calismanin amaci; mobilya satisi yapan magazalarda aligveris deneyimine etki eden
mekansal bilesenlerin ve deneyimsel pazarlama uygulamalarinin miisteri algis1 tizerindeki
etkilerinin analiz edilmesi ve bu etkilerin satin alma fikri ve magaza sadakati lizerindeki
roliinii agiklamaktir. Bu amaclar dogrultusunda ilk once mekan algisina yon veren
aydinlatma, bicim, doku, ses, renk, havalandirma ve koku gibi kavramlar mobilya
magazalar1 6zelinde incelenmis ve tim bu kavramlarin kullanici iizerinde olusturduklar
etkiler belirlenmistir. Sonrasinda ise deneyimsel pazarlama tanimlanarak, deneyim

pazarlamasinin mobilya magazalarinda uygulanabilen 6zellikleri incelenmistir.

Degisen teknoloji ve rekabetci ortamin firmalar1 farkli bakis agilar1 sunmaya zorlamasi
kacgiilmazdir. Dolayisiyla son donemde farkli sektorlerden birgok firma, miisteriyle duyusal
bir bag kurarak misteri hafizasinda yer edinebilmek amaciyla deneyim pazarlamasi iizerinde
caligmalar yapmaktadir. Bu konuda literatiirde reklamcilik, giyim ve gida sektdrlerinde

dikkat ¢eken calismalar bulunmaktadir. Fakat mobilya magazalar1 6zelinde, deneyimsel
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pazarlama baglaminda yapilan ¢aligmalar sinirli sayidadir. Dolayisiyla ¢alismayi bu noktada
onemli yapan unsur; bir mobilya magazasinda mekan tasarimi bilesenlerini ve deneyimsel
pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde kullanarak sunulan hizmetin, markayr miisteri
goziinde diger firmalardan One tasiyabilme ip uglar1 sunmasidir. Yapilan anket ve magaza
analizi sonuclarindan elde edilen bilgilerin devam edecek olan magaza tasarim siireglerine

ve akademik ¢aligmalara 11k tutmasi amaglanmaktadir.

4.2. Calismanin Yontemi

Arastirmada veri toplama araci anket olarak belirlenmistir. Anket ¢aligmasinda besli likert
6lcegi (1 = Kesinlikle katilmiyorum ve 5 = Kesinlikle katiliyorum) ve ek olarak acik uglu
sorular kullanilmis; agik uclu sorularla olusturulan nitel veriler sayesinde miisterilerin
bireysel deneyimlerine ve fikirlerine yonelik bilgilere de ulagilmaya calisilmistir. Anket
calismasi 44 adet sorudan olusmaktadir. Anketin c¢aligma evreni Ankara’da Siteler
Mahallesinde (Mobilyacilar Sitesi) mobilya magazalarini ziyaret eden bireyler olarak
belirlenmistir. Evren, arastirilan konuyu olusturan elemanlarin hepsini kapsayan yapidir.
Genel bir evren tanimlamasi giivenilir olmayacagindan bu anket uygulamasinda arastirma
evreninin tiim 6zelliklerini temsil eden ve ulasilabilirligi olan bir evren tercih edilmistir.
Ayrica bolgenin se¢ilme nedeni, tiiketiciler tarafindan bilinen ¢ogu mobilya magazasinin bu
bolgede toplanmis olmasidir. Anketler haftanin farkli giinlerinde, giiniin farkli saatlerinde
ve Mobilyacilar Sitesi’nin farkli lokasyonlarinda yapilmistir. Bu sayede farkli kesimlerden

bircok tiiketiciye ulagilmasi hedeflenmistir.

Anket calismas1 goniilliiliik esasina dayali olarak yapilmis ve ¢alismaya katilmaya goniillii
olan bireyler, goniillii katilim formunu imzalamak suretiyle anketi yanitlamiglardir. Anket
formu doldurma sarti olarak ‘mobilya magazasi ziyaret etmis olma’ sarti aranmistir.

Hazirlanmis olan anketin katilimcilarina ¢aligmanin amaci ile ilgili olarak bilgi verilmistir.

Calismanin diger asamasinda, deneyimsel pazarlama yontemlerini uygulayan bir mobilya
firmasi belirlenmis ve bu yontemlerin uygulamada nasil yer buldugu 6rnek firma {izerinden
incelenmistir. Incelemeler i¢in firmadan gerekli izinler alinmustir. Calismada segilen
magazanin mekan tasarimma dair gozlemler sunulmus ve deneyimsel pazarlama
baglaminda, miisteriyle bag kurma ve sadakat olusumunu saglayabilme adina nasil bir

yontem izlendigi arastirilmistir. Yapilan gozlemler 1s18inda firmanin akilda kalici olma,
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miisteri kazanma, miisteriyi elde tutma, miisteride sadakat olusturabilme, degisen zamana
uyum saglayabilme ve eldeki miisterilerini degisen zaman ve ihtiyaglarin dogrultusunda
kaybetmeme gibi, satis grafigini dogrudan etkileyecek olan gereklilikleri nasil
kazanabilecegi konusundaki sorular da cevaplanmaya ¢alisilmistir. Bu belirlemede segkisiz
olmayan &rnekleme yontemlerinden &lgiit drnekleme ydntemi benimsenmistir. Olgiit
ornekleme yontemi 6rneklemin problemle ilgili belirlenen niteliklere sahip kisiler, nesneler,
olaylar veya durumlardan olusturulmasidir. Dolayisiyla burada 6lgiit, incelenecek olan
magazanin, “deneyimsel pazarlama yontemi uygulayan bir mobilya magazasi olmasi1”

seklinde belirlenmistir.

4.3. Calismamin Kapsami

Caligmanin kapsami mobilya magazalarin1 ziyaret eden bireylerin magaza ortami icinde
yasadiklar1 aligveris deneyimi etkisi ile siirlidir. Aligveris deneyimi, deneyimsel
pazarlamanin mobilya sektoriinde uygulanabilen bilesenleri kapsaminda ele alinmistir.
Miisterilerin mobilya aligverislerini yaparken etkilendikleri mekansal unsurlari ortaya
koymak adina hazirlanan anket ¢aligsmasi, mobilya magazalarinda, magazalari ziyaret etmis
bireylerde goniilliiliik kapsaminda yapilmistir. Anket hem mekéan tasarimi bilesenlerinin
hem de magaza i¢inde uygulanacak olan deneyimsel pazarlama stratejilerinin satin alma fikri
ve miisteri sadakatine etkisini arastirma amaglh hazirlanmistir. Yapilan anketten elde edilen
cevaplara bagl olarak, kullanicilarin yasadiklari aligveris deneyiminin mekansal boyutu
ortaya koyulmus ve magazaya karsi olusmus olan tutum, devamlilik ve marka sadakatinin
olugsmasina etki eden mekansal faktorler gibi unsurlar incelenmis, elde edilen verilere gore

etkin ve en az etkin parametreler belirlenmis ve elde edilen bilgiler 6zetlenmistir.

Magaza incelemesi boliimiinde ise Ankara’da deneyimsel pazarlama stratejilerini uygulayan
bir magaza secilmistir. Ornek magazanin segilmesinde, Tiirkiye’de deneyim pazarlamasini
magaza biinyesinde hayata geciren ilk firmalardan biri olmasi ve markanin 6zgiin tarzin
degistirmeden degisime ve yenilige hizla adapte olabilmesi biiyiik bir etken olmustur. Buna
ek olarak markanin satis sektoriinde deneyim esasli uygulamalara ve yeni fikirlere agik
olmasi ayrica miisteri memnuniyetine onem vermesi de magaza se¢imi i¢in Onemli bir kriter
olmustur. Segilen magazanin incelemesindeki siirliliklar, tez igerisinde magaza tasarimi,
magaza imaj1 ve magaza sadakati kavramlarina yonelik yapilan literatiir taramasi sonucunda

belirlenip agiklanan ana basliklar kapsaminda ve tezin anket kismindan elde edilen

90



verilerden yola c¢ikilarak ele almmustir. Incelenen magazanin, deneyimsel pazarlama
alaninda yaptig1 uygulamalarda ayni sekilde, literatiirden deneyim pazarlamasi kavrami
hakkinda elde edilen bilgiler ve anket ¢alismasinin bulgular1 kapsaminda degerlendirilmistir.
Elde edilen sonuglarin ileride yapilacak olan mobilya magaza tasarimi uygulamalarinda veri
olarak kullanilabilecegi ve literatiire, deneyimsel pazarlamanin mobilya sektoriindeki

uygulanabilirligi konusunda giincel bir bakis acis1 sunabilecegi diigiiniilmektedir.

4.4. Anket Calismasi

Anket ¢aligmasi 200 kisiye ulastirilmig, 156 kisi tarafindan cevaplandirilmistir. Toplanan
verilerin degerlendirilme ve analizinde, istatistiksel analiz programi olan IBM SPSS Statistic
24 programindan yararlanilarak; giivenilirlik analizi, tanimlayici istatistikler, normallik

analizi ve karsilastirmali analizler yapilmistir.

Calismanin amaci dogrultusunda hazirlanan anket ti¢ boliimden ve 44 sorudan olugmaktadir.
Calisma sorulart genelden 6zele dogru hazirlanmistir. 11 sorudan olusan birinci bdliimde
magaza tasarimi ve imaj1 hakkinda genel sorular olusturulmus, tezde ele alinan tiim magaza
tasarimi bilesenlerinin (ses, koku, renk vs.) bir biitiin olarak, marka imaji, satin alma ve
sadakat iizerindeki etkileri aciga ¢ikarilmaya calisilmistir. Bu boliimde yine plansiz alisveris
hakkinda olusturulmus olan sorularla tiiketiciyi plansiz aligverise iten etmenler irdelenmis,
acik uclu sorularla bireysel cevaplara ulagilmaya calisilmistir. Birinci boliimiin sorulari
igerisinde deneyimsel pazarlama yontemlerinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkilerini
ortaya koymak ve deneyimsel pazarlamanin magaza sadakatine etkileri hakkinda bilgilere

ulagsmak adina da sorular hazirlanmstir.

Ikinci boliimde tiiketicilerin demografik yapilarini belirleyebilmek adma yas, cinsiyet,

egitim durumu, medeni hal ve gelir diizeyine iliskin 6 adet soru sorulmustur.

27 soruluk iigiincli boliimde ise mekan tasarimi ile ilgili bilesenler ayr1 ayri incelenmis,
kullanicilarin magazayr deneyimlerken ses, miizik, doku, renk, aydinlatma, koku,
havalandirma gibi etmenlerden ayr1 ayr1 nasil etkilendikleri bilgisine ulasilmaya
calisilmigtir. Sorular icerisinde vitrin tasariminin satin almaya etkisi, magazanin lokasyonu,

otopark imkani1 gibi dis mekan deneyimleri de ele alinarak magaza deneyimi i¢ ve dis mekan
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olmak iizere ayr1 ayri ele alinmistir. Tiim bu etmenlerin sadakat ve tavsiye etme tlizerindeki

rolii belirlenmeye calisilmistir.

Son olarak ise 3 adet agik uglu soru yoOneltilmis ve tiiketicilerin fikirlerine ulasilmasi

hedeflenmistir.

Anket sorularinin olusturulmasinda;

Ulfa Nurjanah’in 2020’de Management Analysis Journal’da yayinlanan ‘Building Customer
Loyalty through Strategy Experiential Marketing, Service Quality, and Customer

Satisfaction’ adl1 makalesinden,

Turley ve Milliman’in 2000 yilinda, Journal of Business Research’de yayimnlanan
‘Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A Review of the Experimental Evidence’

isimli makalelerinden,

Helmefalk ve Hultén’1n 2017°de, Journal of Retailing and Consumer Services’da yayinlanan
‘Multi-sensory Congruent Cues in Designing Retail Store Atmosphere: Effects on Shoppers’

Emotions and Purchase Behavior’ adli makalelerinden,

Ozyurt Kaptanoglu’nun 2018’de European Journal of Science and Technology’de

yayinlanan ‘Use of Colours and Music in a Store Atmosphere’ isimli makalesinden,

Tiirk ve Unal’m 2019°da Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi’nde
yaymlanan ‘Magaza Atmosferinde Etkili Olan Faktorlerle Memnuniyet-Sadakat Tavsiye
Etme Durumu Arasindaki Iliskiyi Belirlemeye Yonelik Bir Alan Calismast’ isimli

makalelerinden yararlanilmistir.
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4.5. Calismanin Modeli

Calismanin modeli asagidaki gibidir;

Mobilya Magazalarinda MOsteri
Algisini Etkileyen Etmenler

Genel Etmenler Ozel Etmenler
Magaza Imaj ve Genel ig/Dig Tasarminin Satin Alma Ses .
Fikrine Efkisi -Magarza igindeki Ses Miktarinin Satin Alma Fikrine Clan Etkisi
-Magaza igerisinde Calan MiUzigin Misteri Algisindaki Etkisi
-Magaza Imaiji ve Genellg/Dis Tasarminin Marka — ‘Magaza icerisinde Calan MUzZigin Satin Alma Kararina Olan Etkisi
Sadakatine Etkisi Magaza icerisinde Calan MUZigin TOrinOn Safin Alma Fkrine Olan Etkisi

Magaza igerisinde Calan MUzigin Siddetinin Satin Alma Fikrine Olan Etkisi

-Magaza Iinde Personel Yaklagiminin Marka Magaza igerisinde Calan Miizigin Magaza Sadakati Uzerindeki Efkisi

Sadakatine Etkisi

Renk
-Magaza igerisinde Kullanian Renklerin Misteri Algisindaki Etkisi
-Magaza icerisinde Kullanilan Renklerin Satin Alma Fikrine Olan Etkisi

-Magaza Deneyiminin Plansiz Alisveris Kararina Etkisi

-Magaza icerisinde Uriinlere Kolaylikla Ulasabiliyor

Olmanin Msteri Algisindaki Etkisi Magaza igerisinde Kullanilan Renklerin Sadakat Olusumu Uzerindeki Etkisi
Mad - . a Doku
-Magaza Atmosferi Icindeki Deneyimsel Pazarlcma ~ P L .
Uygulamalarinin Misteri Memnuniyeti Uzerindeki —1 -Magaza Igerisinde Kullanilan Dokularin Misteri Algisindaki Efkisi
Etklen Magaza icerisinde Kullaniian Dokularin Satin Almar Fikrine Olan Efkisi

o 5 . . Keku
-Magaza Atmosferi icindeki Deneyimsel Pazarlcma ~ . - . ) . . . . L.
Uygulamalarinin Msterinin Satin Alma Niyeti -Magaza Igerisinde Surekli Kullanilan Bir Kokunun Misteri Algisindaki Etkisi
{zerindeki Etkileri -Magaza Icerisinde SUrekli Kullanilan Bir Kokunun Satin Alma Fikrine Olan Etkisi

-Magaza Iginin Temiz veya Pis Kokmasinin Misteri Algisindaki Etkisl

-Deneyimsel Pazarlama Uygulamalarnin Marka

Sadakati Uzerindeki Olumlu ve Onemii Etkileri L |Taf

“Magazada lkram Sunulmasinin Sahn alma Fkring Olan Etkisi

l Havalandrma
I . 1 -Magaoza Iginin Sicak veya Soduk Olmasinin MUsteri Algisindaki Etkisi
Demografik Ozelikler Magaza iginin Havasiz Olmasinin Misteri Algisindaki Etkisi
-Yas
Cinsiyet A\fdlnlmrrp
-Egitim Durumu Magaza !c;eris‘\nde Dogal Aydinlatma Uygulamasinin Misteri Algisindaki Etkisi
“Medeni Durum -Magaza Igerisinde Dogal Aydinlatma Uygulamasinin Satin Alma Fikrine Qlan
-Gelir DUzeyi [ Etkisi '
Magaza Igerisinde Yapay Aydinlatma Uygulamasinin Mosteri Algisindaki Etkisi
Magaza icerisinde Yapay Aydinlatma Uygulamasinin Satin Alma Fikrine Clan
Etkisi
] Satin alma Fikri | Dis Atmosfer Elemanlan
-Vitrin Tasariminin Msteri Algisindaki Etkisi
l —1 -Vifrin Tasanminin Satin Alma Fikrine Olan Efkisi
_ -Magazanin Lokasyenunun MUsteri Algisindaki Etkisi
I Memnuniyet | -Magazanin Otopark imkaninin Misteri Algisindaki Etkisi
l Diger Etmenler

) -Magaza Plani ve Sirkilasyon Alanlan Dizenlemesinin Misteri Algisindaki Etkisi
Tavsiye Etme

—— Magaza iginde Urinlere Ulagimin Kolaylg

‘|' -Memnuniyet ve Tavsiye Etme Arasindaki lliski
-MUsterlyi Plansiz / Anlik Alisverise iten Etmenler
] Sadakat | Mobilya Alrken Satin Alma Karan Verilmesinde Alle igindeki Brreylerin Etkisi

Gorsel 49. Calisma Modeli (Kisisel Arsiv)

4.6. Anket Calismasimin Analizi ve Bulgular:

Anket sorularmin yeterince dogru anlasildiginin tespit edilmesi ve anketin arastirma igin
uygunlugunun belirlenmesi i¢in 25 katilimcidan olusan bir gruba pilot ¢caligma uygulanmig

ve On test verilerinin giivenli ve dogru gelmesi sonucunda anket ¢alismasi yapilmistir.
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Sonrasinda sirasiyla giivenilirlik analizi, tanimlayici istatistikler, normallik analizi ve

karsilagtirmali analizler yapilmistir.

4.6.1. Giivenilirlik Analizi

Anket giivenirligini saptamak amaciyla, Alpha Modeli aracilig1 ile Giivenirlik katsayisi olan
Cronbach Alpha kullanilmistir. Anket calismasinin 11 soruluk birinci boliimiindeki
giivenilirlik testi sonuglarinda Cronbach’s Alpha degeri 0,77 ¢ikmistir. Bu deger 0,70’in
tizerinde oldugu i¢in Olgeklerin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir (Hair vd., 2010:
Eryigit ve Eren, 2020, s.44). Birinci bdliim i¢in elde edilen sonug tablosu Tablo 2.’de

goriilmektedir.

RELIABILITY
/VARIBRBLES=V1l V12 V13 V14 V15 V1& V17 V1§ V19 V110
/SCALE ("ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHR
/ SUMMARY=TOTAL.

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

M %
Cases  Valid 156 100.0
Excluded? 0 0
Total 156 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

Ji2 10

Tablo 2. Anket Calismasimnin Birinci Béliimiindeki Sorular I¢in Giivenilirlik Testi Sonuglari

Calismanin 27 soruluk ti¢iincti boliimiindeki giivenilirlik testi sonuglarinda ise Cronbach’s
Alpha degeri 0,91 ¢ikmistir. Ayni sekilde, bu deger 0,70’in lizerinde oldugu i¢in dlgekler

giivenilirdir. Bu boliimden elde edilen sonuglar Tablo 3.’te verilmistir.
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RELIABILITY
/VRRIABLES=V31 V32 V33 ¥34 ¥35 V36 V37 V38 V38 v310 v311 V312 v313 v314 v315 v31e v317 v318 v319
V320 V321 V322 V323 V324 ¥325 V326 v327
/SCALE ('ALL VARIRBLES') ALL
/MODEL=ALPHA
/ SUMMARY=TOTAL.

* Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I %

Cases  Valid 156 100.0
Excluded? 0 0

Total 156 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure

Reliability Statistics

Craonbach's
Alpha M of ltems

915 27

Tablo 3. Anket Calismasmin Uglincii Béliimiindeki Sorular I¢in Giivenilirlik Testi Sonuglari

4.6.2. Tammlayia Istatistikler

Orneklemin demografik dzelliklerine bakildigi zaman, kadin ile erkek katilimei sayilarinin
dengeli bir dagilim gosterdigi goriilmektedir. Katilimcilarin biiyiik bir oraninin yaslari 36 ile
55 arasinda degistigi goriilmiistiir. Egitim diizeyleri incelendiginde ise, katilimcilarin
cogunun iiniversite mezunu oldugu goriilmustiir. Gelir seviyesi dagilimina bakildig1 zaman
ise katilimeilarin ¢ogunlugunun aylik kazancinin 35.000 TL ile 50.000 TL arasinda degistigi
goriilmiistiir. Ankete katilim gosterenlerin demografik 6zellikleri Tablo 4.’te daha detaylh

olarak gosterilmistir.

Kisi Sayisi | Oran (%}
Cinsivet Kadin 82 52
instye Erkek 74 A7
20 yas alfi 2 1
Y 20-35 yas arasl 52 33
o 36-55 yois arasi 94 60
56 yas Ustl 8 5
Ortaokul Mezunu 1 0.6
Lise Mezunu 14 8
Egitim DUzeyi Lisans Mezunu 102 65
YOksek Lisans Mezunu 20 12
Doktora Mezunu 17 1"
Asgari Ucret 4 2
Gelir Dizevi 17.002-35.000 Arasi 33 21
Sl DUzEy! 35.000-50.000 Arasi 83 53
50.000t ve Ust0 36 23
Evli 133 85
Medeni Durum B:;Lor 23 14
Toplam Katilimei 156

Tablo 4. Demografik Ozelliklere Ait Sonuglar
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Calisma kapsaminda sorulan sorulara verilen cevaplarin aritmetik ortalamalari ile standart

sapma degerleri Tablo 5’te belirtilmistir.

Sorular Aritmetik | Siralama | Standart
Ortalama Sapma

1.1. Mobilya magazasinin genel i¢/d1s tasariminin ve marka

imajimin satin alma fikri tizerinde etkisi vardir. 4.5705 2 0.68262

1.2. Mobilya magazasinin genel ig/dis tasarimi ve marka imaji

marka sadakatim i¢in 6nemlidir. 4.2821 11 0.79348

1.3. Mobilya magazasinda personel yaklasimi sazin alma

fikrim igin 6nemlidir. 4.4808 5 0.68600

1.4. Mobilya magazasinda personel yaklagimi marka
sadakatim i¢in Snemlidir. 4.2115 13 0.85768

1.5. Mobilya aligverisi yaparken planlamadigim bir iiriinii de 0

anda almaya karar verdigim olur. 3.3718 33 1.17620

1.6. Mobilya magazasi i¢inde aradigim {iriine kolaylikla

ulagabilmem 6nemlidir. 4.4423 6 0.67433

1.7. Deneyimsel pazarlama (miisterinin magazada eglendirici,
akilda kalici bir satis deneyimi yasamasi) miisteri

memnuniyetini olumlu yonde etkiler. 4.3333 9 0.79785

1.8. Bir mobilya magazasinda iiriin deneyimlemek (koltuklarda
kahve icerek kitap okuyabilme imkan1 vSs.) misteri satin alma

niyetini olumlu etkiler. 4.1859 17 0.99550

1.9. Deneyimsel pazarlama miisterinin markaya olan
sadakati tizerinde onemli bir etkiye sahiptir. 4.2308 12 0.88607

1.10. Deneyimsel pazarlama miisterinin markaya olan
sadakati tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. 4.1795 18 0.92623

3.1. Mobilya magazasi i¢inde dolasirken ¢alan miizik dikkatimi

¢eker. 3.8013 27 1.15518

3.2. Magaza igerisinde ¢alan miizigin tiirii satin alma fikrimi

etkiler. 2.9551 35 1.24093

3.3. Magaza igerisinde ¢alan miizigin siddeti satin alma fikrimi
etkiler. 3.2372 34 1.24492

3.4. Mobilya magazas: i¢inde dolasirken ¢alan miizik satin alma

kararimu etkiler. 2.8397 36 1.21547

. Mobilya magazasi iginde dolagirken ¢alan miizik magazaya
tekrar gitme istegi dogurur. 2.7564 37 1.20414
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3.6. Mobilya magazasi iginde tercih edilen renkler dikkatimi

ceker. 4.2885 10 0.81129
3.7. Mobilya magazasi i¢inde tercih edilen renkler satin alma

fikrimi etkiler. 4.0962 20 0.96238
3.8. Mobilya magazasi i¢inde tercih edilen renkler tekrar gelme

istegi dogurur. 3.7051 30 1.12576
3.9. Mobilya magazasi i¢inde tercih edilen dokular dikkatimi

ceker. 4.1923 15 0.68265
3.10. Mobilya magazasi iginde tercih edilen dokular satin alma

fikrimi etkiler. 4.0449 22 0.83738
3.11. Mobilya magazasi i¢inde siirekli kullanilan bir koku satin

alma fikrimi etkiler. 3.3846 32 1.16653
3.12. Mobilya magazasi i¢inde siirekli kullanilan bir koku

magazay1 animsamamda etkilidir. 3.7821 29 0.82145
3.13. Magaza i¢inde dogal (giin 15181) aydinlatma igeri girme

istegi uyandirir. 4.0449 22 0.94591
3.14. Magaza i¢inde dogal aydinlatma (giin 15181) satin alma

fikrimi etkiler. 3.8013 27 1.06207
3.15. Mobilya magazasi i¢indeki yapay aydinlatmanin (led 151k,

spot 15181 vs.) Urlinlere vurgu yapmasi dikkatimi geker. 4.1923 15 0.78794
3.16. Mobilya magazasi i¢indeki yapay aydinlatmanin iiriinlere

vurgu yapmast satin alma fikrimi etkiler. 3.8910 25 0.98094
3.17. Magaza igerisinin temiz veya pis kokmasi i¢eride bulunma

istegimi etkiler. 45577 3 0.73827
3.18. Magaza igerisinin sicak veya soguk olmasi igeride

bulunma istegimi etkiler. 4.3654 8 0.87316
3.19. Magaza igerisinin havasiz olmasi igeride bulunma istegimi

etkiler. 4.5833 1 0.69057
3.20. Magaza igerisindeki ses miktar1 (giiriiltiilii veya sessiz

olmasi) satin alma fikrimi etkiler. 3.9038 24 1.01460
3.21. Mobilya magazasinda yiyecek-icecek ikramlarinin olmasi

satin alma fikrimi etkiler. 3.4744 31 1.08627
3.22. Memnun kaldigim mobilya magazasini yakinlarima tavsiye

ederim. 45577 3 0.67433
3.23. Mobilya magazasinda ilk olarak vitrin tasarimi ilgimi

ceker. 4.0513 21 1.00832
3.24. Mobilya magazasinda vitrin tasarimi satin alma fikrimi

etkiler. 3.8077 26 1.10783
3.25. Mobilya magazasinin sehir i¢indeki lokasyonu 6nemlidir. 4.2115 13 0.83480
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3.26. Mobilya magazasinin otopark imkani énemlidir. 41218 19 0.97942

3.27. Mobilya magazalarinin koridor/bekleme alan1 ve iiriinlerin

yerlesim diizeni 6nemlidir. 4.4103 7 0.67079

Tablo 5. Anket Calismasinda Sunulan ifadelere iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tablo 5’teki sonuglara gore en yiiksek derecede katilim alan ifade; havalandirma unsuru ile
ilgilidir. Katilimcilar magaza deneyimlerken havalandirma kalitesine yiiksek derecede 6nem
verdiklerini belirtmislerdir. ikinci en yiiksek katilim alan ifadeyle gériilen sudur ki; renk,
doku, aydinlatma gibi magaza tasarimi bilesenleri ve magazanin akildaki imaji, miisteri
tarafindan bir biitiin olarak algilanmakta ve bu etmenler satin alma karart tizerinde biiyiik rol
oynamaktadir. Dolayisiyla bir mobilya magazasinin akillarda yer edinmesi i¢in dogru bir
tasarim anlayisiyla diizenlenmesi ve miisteriye yaratilmak istenen atmosferin profesyonel
olarak ele almmasi gereklidir. Ugiincii en yiiksek katilim alan ifadenin de “Memnun
kaldigim mobilya magazasin1 yakinlarima tavsiye ederim.” ifadesi oldugu goriilmektedir.
Bu ifadeyle goriilen sudur ki; magazadan memnun ayrilan miisteriler goniilli ve istekli
olarak magazanin tanitimini yapma egilimindedirler. Magazadaki ilk deneyiminden
memnun ayrilan miisteri basarili sonuglanan satin alma tecriibesinden yola ¢ikarak isletmeyi
tekrar tercih etme egilimi gosterir (Erk, 2009: Kulapa, 2016, s.27). Memnun kalma ve
tavsiye etme, beraberinde magazay1 tekrar se¢mek icin etkili bir unsurdur, sadakat

olusumunun temel gereksinimleridir.

Katilimcilarin en az destekledigi ifade ise “Mobilya magazasi i¢inde dolasirken ¢alan miizik
magazaya tekrar gitme istegi dogurur” ifadesi olmustur. Buna gére magaza icerisinde

sunulan miizigin tek basina, magaza sadakati tizerinde rol oynamadig1 goriilmektedir.

Magaza tasarimi ve marka imaj1 ile ilgili sorular yiizdelik olarak degerlendirildiginde
(Tablo.6); tasarim ve imajin satin alma fikri ve sadakat tizerinde ciddi bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Sadakat miisterinin magaza ile psikolojik bir bag kurup, tekrar gelme ve satin
alma davranmisin1 gostermesidir. Markanin basarist ve uzun Omiirlii olmasi i¢in en etkili
unsurdur (Ani¢ ve Radas, 2006: Eryigit ve Eren, 2020, s.40). Katilimcilarin tercihleri satin
alma ve sadakat konularinda, magaza i¢ ve dis tasarim bilesenlerinin biiyiik bir paya sahip

oldugunu gostermektedir.
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Olumlu

Soru Etkilenen
Katilimeilar
(%)
Mobilya magazasinin genel i¢/dis tasariminin ve marka imajinin satin alma fikri izerinde 94

etkisi vardir.

Mobilya magazasinin genel i¢/dis tasarimi ve marka imaji marka sadakatim i¢in 6nemlidir. 85

Tablo 6. Magaza I¢/Dis Tasarimi ve Marka imajindan Etkilenen Katilimei1 Orami

Personel yaklagimi sorularinin (Tablo 7) degerlendirmeleri incelendiginde miisteri algisinda
iletisimin yerinin ¢ok gii¢lii oldugu sonucuna varilmaktadir. Personeller miisteriyi hem iiriin
almaya tesvik eder hem de algi diizeylerini etkileyip davranis degistirmelerini
saglayabilirler. Dolayisiyla goriilmektedir ki personellerin davranig kaliplari isletmenin
miisteri potansiyelini ve kar marjint ciddi oranda etkilemektedir (Bakirtas, 2010, s.45). Bu
sebeple magaza yoneticileri personelleri iletisim konusunda kurum ic¢i egitimlerle
desteklemelidirler (Arslan, 2018, s.76). Miisteriye 6zel oldugunu hissettiren firmalar satis

grafigi yiikseltme ve miisteri sadakati olusturabilme konularinda basarili bir ilerleme

kaydedecektir.
Soru Olumlu Etkilenen
Katilimeilar (%)
Mobilya magazasinda personel yaklagimi satin alma fikrim ig¢in 6nemlidir. 94
. N A, o 84
Mobilya magazasinda personel yaklasimi marka sadakatim i¢in 6nemlidir.

Tablo 7. Magaza Ortaminda Personel Yaklagimindan Etkilenen Katilimci Oranmi

Deneyimsel pazarlama (Tablo 8) sorularinin degerlendirmelerine bakildiginda; mobilya
magazasi ziyaret eden bireylerin magaza iginde farkli, eglenceli ve akilda kalic1 bir aligveris
deneyimi yasadiklarinda magazaya olan tutumlarinin olumlu oldugu goriilmektedir.
Beraberinde iiriin satin alma ve magazaya sadakat gosterme egilimleri artis gostermektedir.
Bu pazarlama tiirii, misterilerin duyularina hitap ederek miisteride isletmeye kars1 olumlu
hisler uyandirmay1 ve boylelikle sadik bir kitle yaratmayi hedefleyen bir pazarlama
konseptidir (Noor, 2020, s.192: Gedik, 2020, s.206). Analizden elde edilen bulgularda
literatiirii desteklemekte ve mobilya sektdriinde deneyim pazarlamasi uygulamalarinin,

magaza satig grafigini arttirmak adina olumlu sonuglar doguracagina isaret etmektedir.
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Soru Olumlu
Etkilenen
Katilimeilar

(%)

Deneyimsel pazarlama (miisterinin magazada eglendirici, akilda kalic1 bir satig deneyimi 88

yagamas1) misteri memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

Bir mobilya magazasinda iiriin deneyimlemek (koltuklarda kahve icerek kitap okuyabilme 83

imkani vs.) miisteri satin alma niyetini olumlu etkiler.

Deneyimsel pazarlama miisterinin markaya olan sadakati tizerinde onemli bir etkiye sahiptir. 85

Deneyimsel pazarlama miisterinin markaya olan sadakati tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. 81

Tablo 8. Deneyimsel Pazarlama Uygulamalarindan Etkilenen Katilimc1 Orani

Anket calismasinin tiglincli béliimiinde olusturulan magaza atmosferi sorulari igin,

kavramlar ayr1 ayri ele alinarak tanimlayici analizler yapilmistir.

Tablo 9’da sunulan ifade incelendiginde; katilimcilarin %96°lik ¢ok yiiksek bir
cogunlugunun memnun ayrildiklar1 bir magazay1 yakinlarina tavsiye ederek magazayla bir

bag kurduklari ve goniilli olarak magazanin bilinirliginin artmasin1  sagladiklari

goriilmektedir.
Soru Olumlu Etkilenen
Katilimeilar (%)
Memnun kaldigim mobilya magazasini yakinlarima tavsiye ederim. 96

Tablo 9. Memnuniyet ve Tavsiye Etme Arasindaki iliski

Ses ile ilgili sorular (Tablo 10) incelendiginde; katilimcilar magazada ¢alan miizige dikkat
ettiklerini belirtmis olsalar da miizigin ve miizik tiirliniin kendi basina, satin alma fikri, satin
alma karar1 ve magaza sadakati tizerinde ¢ok etkili olmadig1 goriilmektedir. Bununla beraber
miizigin siddeti ifadesine verilen cevap ylizdesine de bakildiginda magaza iginde ses
diizeyinin miisteri algisinda dnemli bir yeri oldugu goriilmektedir. Ornegin; giiriiltii bir stres
yiikleyicisi olarak ifade edilir ve miisteride negatif his ve rahatsizlik hissi uyandirir (Cohen
ve Weinstein, 1982; Smith, 1989; Lercher, 1996: Bakirtas, 2010, s.56). Cok giiriiltiilii bir
ortamda 6zellikle yasli bireylerle dogru bir iletisim kurulamayabilir ve bu durum olumsuz

bir satig deneyimine yol agabilir.
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Tamamen sessizligin hakim oldugu bir magazada ise satig deneyimi eglenceli ve akilda
kalic1 bir deneyim olmaktan uzaklasabilir. Herrington’a (1996) gore enerjik, yiiksek tempolu
miizikler miisterinin keyifli anlar yasamasini saglar ve magazaya karsi pozitif bir tutum
icinde olmalarma yardimci olur (aktaran Arslan, 2011: Arslan, 2018, s.53). Dolayisiyla

magaza igerisinde miizik, ses, ses diizeyi ve sessizlik unsurlar1 dikkatli ele alinmalidir.

Soru Olumlu Etkilenen
Katilimcilar (%)
Mobilya magazasi i¢inde dolasirken ¢alan miizik dikkatimi ¢eker. 72
Mobilya magazasi i¢inde dolasirken ¢alan miizik satin alma kararimi etkiler. 31
Magaza igerisinde ¢alan miizigin tiiri satin alma fikrimi etkiler. 35
Magaza igerisinde ¢alan miizigin siddeti satin alma fikrimi etkiler. 47
Mobilya magazasi i¢inde dolasirken ¢alan miizik magazaya tekrar gitme istegi 30
dogurur.
Magaza igerisindeki ses miktar1 (giiriiltiilii veya sessiz olmasi) satin alma fikrimi 72
etkiler.

Tablo 10. Magaza Ortaminda Sesten Etkilenen Katilimc1 Oram

Renk ile ilgili sorularda katilimcilarin verdikleri cevaplara gore asagidaki sonuglara
ulasilmistir (Tablo 11). Buna gore genel magaza tasariminda kullanilan renkler miisteriler
tarafindan fark edilse de tek baslarina satin alma fikri ve sadakat iizerinde yiiksek bir etki
gostermedikleri sdylenebilir. Ozellikle biiyiikk mobilya magazalarinda magaza genelinde
yumusak bir gecis uygulanmalidir. Yumusak tonlamalar miisteriyi rahat ve gilivende
hissettirir ve fark etmeden tiim magazay1 dolagsmalarin1 saglayabilir. Sert renk gecisler ise
miisteri algisinda yeni bir magazaya giriyormus hissi uyandirir ve miisteri yeni bir ortama
adapte olmaya ¢alisirken uyum stresine girip, satin alma egiliminden uzaklagabilir (Orel,

2005: Arslan, 2018, 5.52).
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Soru Olumlu Etkilenen
Katilimeilar (%)

Mobilya magazasi i¢inde tercih edilen renkler dikkatimi geker. 87
Mobilya magazasi iginde tercih edilen renkler satin alma fikrimi etkiler. 79
Mobilya magazasi i¢inde tercih edilen renkler tekrar gelme istegi dogurur. 59

Tablo 11. Magaza Ortaminda Renkten Etkilenen Katilimci Orani

Doku ile ilgili sorularda katilimcilarin verdikleri cevaplara gore asagidaki sonuglara
ulagilmigtir (Tablo 12). Buna gore mobilya magazasinda mekan ve tiriin dokularinin bir

biitiin olarak algida yiiksek derecede yer edindigi sdylenebilir.

Soru Olumlu Etkilenen
Katilimcilar (%)

Mobilya magazasi i¢inde tercih edilen dokular dikkatimi ¢eker. 86

Mobilya magazasi iginde tercih edilen dokular satin alma fikrimi etkiler. 81

Tablo 12. Magazada Kullanilan Dokulardan Etkilenen Katilimci1 Orani

Koku ile ilgili sorularda (Tablo 13) katilimcilarin ¢ogunlugu magazaya ait bir kokunun
magazay1 animsamada etkili oldugunu sdylemistir. Hos ambiyans kokusu yaratilmasiyla,
dikkat, iriin degerlendirme ve hafizada kalicilik arttirilmaktadir (Cann ve Ross, 1989:
Morrin ve Ratneshwar, 2000; Chebat ve Michon, 2003: Morrin ve Chebat, 2005: Bakirtas,
2010, s.49). Katilimcilarin diisiik bir cogunlugu ise kokunun satin alma fikrinde kendi bagina
etkisinin oldugunu belirtmektedir. Koku en giiclii duyulardan birisidir. Satig tlizerinde
dogrudan etkili olmasa da hafiza yaratma iizerinde dikkate almaya deger bir oranda etkisi
vardir. Bu etkiyi olumluya g¢evirmek i¢in glinlimiizde bazi firmalar kendine 6zgii koku
calismalarinda bulunmaktadir. Ek olarak katilimecilarin ¢ok yiiksek bir g¢ogunlugu

magazadaki temiz ya da pis kokudan etkilendiklerini belirtmistir.
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Soru Olumlu
Etkilenen
Katilimeilar (%)

Mobilya magazasi i¢inde siirekli kullanilan bir koku magazay1 animsamamda etkilidir. 74
Mobilya magazasi i¢inde siirekli kullanilan bir koku satin alma fikrimi etkiler. 53
Magaza igerisinin temiz veya pis kokmasi igeride bulunma istegimi etkiler. 92

Tablo 13. Magaza Ortaminda Kokudan Etkilenen Katilimec1 Oram

Aydmlatma ile ilgili sorular (Tablo 14) incelendiginde; yapay aydinlatmanin dogal
aydinlatmaya kiyasla, miisteri algisinda daha ytiiksek bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu, iiriin vurgulama amagl kullanilan yapay aydinlatmanin
dikkatlerini ¢ektigini belirtmis ve satin alma fikri tizerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir.
Vurgu aydinlatmasinda yonlendirilebilen armatiirler kullanilarak, yiiksek diizeyde 1s1ik
verilir ve olusan kontrast sayesinde segili iiriinler 6ne ¢ikarilir (Oktem, 2015, s.46). Bu
aydinlatma tiirii magaza atmosferine ve iirlinlere daha dikkat ¢ekici bir hava katarak satis

grafigine olumlu katkida bulunur.

Soru Olumlu
Etkilenen
Katilimeilar (%)

Magaza iginde dogal (giin 15181) aydinlatma igeri girme istegi uyandirir. 77
Magaza i¢inde dogal aydinlatma (giin 15181) satin alma fikrimi etkiler. 66
Mobilya magazasi i¢indeki yapay aydinlatmanin (led 151k, spot 15181 vs.) {irlinlere vurgu 85
yapmasi dikkatimi ¢eker.

Mobilya magazasi i¢indeki yapay aydinlatmanin iiriinlere vurgu yapmasi satin alma 72
fikrimi etkiler.

Tablo 14. Magaza Ortaminda Aydinlatmadan Etkilenen Katilimci Orani

Havalandirma sorular1 (Tablo 15) incelendiginde; katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun
magazanin havasiz olmasinin veya gereginden sicak/soguk olmasinin igeride bulunma
isteklerini etkiledigini sOylemistir. Buna gore; magaza deneyiminde i¢ mekan hava
kalitesinin, miisterilerin fizyolojik, psikolojik durumlar1 ve duygudurumlar: tizerinde biiyiik
etkisi oldugu goriilmektedir. Fizyolojik olarak bakildiginda; asir1 sicak bir ortamin kiginin

kalp atisin1 hizlandirip, bilingli harekete ge¢mesini azaltacag: ileri siiriilmektedir. Bu
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ortamlarda kisinin aceleci ve saldirgan davraniglar gosterecegine dair ¢aligmalar vardir
(Anderson, 2001: Bakirtas, 2010, s.51). Miisteriler bulunduklari mekanin ferah olmasini
tercih eder. Ozellikle sicak giinlerde ve miisteri yogunlugunun ¢ok oldugu giinlerde magaza
havalandirmasmin yeterli oldugundan emin olunmalidir. Insan yogunluguna ve magaza
biiylikliigiine gore ayarlanabilen havalandirma sistemleri kullanilarak dogru sonuglar
almabilir (Arslan, 2018, s.59). Miisteri algisinda olumlu bir izdenim olusturmak ve
miisterinin magaza iginde gegirecegi siireyi arttirmak i¢in havalandirma ve 1s1 kontrolii

dikkate alinmalidir.

Soru Olumlu Etkilenen
Katilimcilar (%)

Magaza igerisinin sicak veya soguk olmasi igeride bulunma istegimi etkiler. 88

Magaza igerisinin havasiz olmasi igeride bulunma istegimi etkiler.

92

Tablo 15. Magaza Ortaminda Havalandirmadan Etkilenen Katilimc1 Orani

Tat duyusu i¢in olusturulmus ifade (Tablo 16) incelendiginde, tat duyusuna hitap eden
calismalarin tek basina satin alma iizerindeki etkisi diisiiktiir. Fakat yiyecek icecek ikrami
miisterinin magaza i¢inde durma siiresini uzatip personelle daha fazla iletisimde bulunmasini
saglayacaktir. Satin alma siirecinde kendi basina biiyiik bir pay edinmese de diger tasarim
bilesenleriyle desteklendiginde miisterinin magaza i¢inde hos vakit gegirmesine ve olumlu

bir duygudurum i¢inde olmasin1 saglayacaktir.

Soru Olumlu Etkilenen
Katilimeilar (%)

Mobilya magazasinda yiyecek-igecek ikramlarinin olmasi satin alma fikrimi 56
etkiler.

Tablo 16. Magaza Ortaminda Tat Duyusuna Hitap Edilmesinden Etkilenen Katilime1 Orani

Di1s mekan i¢in olusturulmus sorular (Tablo 17) incelendiginde; vitrin tasariminin ilgi ¢ektigi
fakat satin alma fikri {izerinde etkili bir rol oynamadig1 goriilmektedir. Daha yiiksek bir
oranda katilim alan ifade ise magazanin bulundugu yer ve otopark imkanidir. Ulagimi zor ve
park yeri yetersiz olan magazalar ya da sehir i¢inde trafik yogunlugunun ¢ok oldugu bir

alanda bulunan magazalar miisteride magaza deneyiminin en basindan olumsuz bir etki
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olusturmasina sebep olabilir ya da miisteri tarafindan tercih edilmeyebilir. Rakip firmalarla
yakin konumda bulunan magazalar kiyaslama kolaylig1 sunmasi sebebiyle daha fazla tercih
edilir. Burada 6nemli olan her tip miisterinin magazaya ulasimii kolaylastirmak ve
miisterilerin gerek toplu tagima gerekse kisisel araglariyla zahmetsizce ulagabilecegi bir yer
secimi yapmaktir. Sunulacak otopark hizmetinin magazaya imaj ve sadakat saglayabilecegi
goz Oniinde bulundurulmalidir (Arslan, 2018, s.41). Firmalarin magaza lokasyonu

belirlerken genis bir perspektiften bakip en dogru se¢imi yapmalari gerekir.

Soru Olumlu Etkilenen
Katilimcilar (%)

Mobilya magazasinda ilk olarak vitrin tasarimi ilgimi geker. 79
Mobilya magazasinda vitrin tasarimi satin alma fikrimi etkiler. 67
Mobilya magazasinin sehir i¢indeki lokasyonu 6nemlidir. 86
Mobilya magazasinin otopark imkani énemlidir. 80

Tablo 17. Magazada Dig Ortamindan Etkilenen Katilime1 Orani

Ek olarak Tablo 18’de goriilecegi iizere Katilimcilarin ¢ok yiiksek bir oran1 magaza
yerlesimine, sirkiilasyon alanlarinin yeterliligine ve tirlinlerin kolay ulasilabilir olmasina ¢ok
onem vermektedir. Basarisiz bir magaza diizenlemesi miisteride hosnutsuzluk ve tedirginlik
duygular olusturmaktadir. Bu duygular miisterinin magazadan ayrilma istegi duymasina
neden olup, tekrar gelme istegini olumsuz etkilemektedir (Wakefield ve Blodgett, 1994:
Bakirtag, 2010, s.59). Aligveris sirasinda dar koridorlardan ge¢mek zorunda kalan ve
birbirlerini rahatsiz eden miisteriler aligverisi birakma egilimi gostermektedir (Bozpolat,
2017, s.98). Dolayisiyla sergi alanlarinimn yerlesimleri dikkatli ele alinmali, yeterli sayida
iriin sergilenerek karmasanin Oniine gecilmeli ve sirkiilasyon alanlar1 magaza ziyaretci
yogunlugu ve ziyaretci cesitliligi (engelli bireyler, bebek puseti kullanan aileler vs.) goz

oniinde bulundurularak olusturulmalidir.
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Soru Olumlu Etkilenen
Katilimeilar (%)

Mobilya magazalarinin koridor/bekleme alani ve iiriinlerin yerlesim diizeni 92
onemlidir.
92

Mobilya magazasi i¢inde aradigim iiriine kolaylikla ulagabilmem 6nemlidir.

Tablo 18. Magazada ¢ Mekan Diizenlemesinden Etkilenen Katilime1 Orani

Elde edilen analiz sonuglart mobilya magazasi deneyimleyen miisteriler hakkinda dikkate

alinabilecek bir¢ok bulgu icermektedir.

4.6.3. Acik Uclu Sorularin Analizleri

Cogu kisisel ihtiyaglarin satin alim siirecinde, tiiketiciler bireysel karar verebilir ve tek
baslarina aligveris yapabilir. Fakat mobilya satin alma siirecinde ¢ogu zaman magaza
ziyaretlerinin ¢oklu yapildigi goriilmektedir. Dolayisiyla mobilya satin alma kararinda aile
icinde en etkili bireyin belirlenmesi, personelin kime hitap edecegini daha kolay
belirleyebilmesi agisindan dogru bir adim olacaktir. Bu sebeple olusturulmus olan “Sizce
mobilya alirken satin alma karar1 verilmesinde aile i¢cinde en ¢ok sozii gegen kisi kimdir?”
sorusunun cevaplar1 incelendiginde (Tablo.19); evli erkek katilimcilarin %52’°si ‘esim’
cevabini vererek, aile i¢cinde kadinlarin daha baskin olduklarini ifade etmislerdir. Evli kadin
katilimcilar ise %70’lik bir oranla, en baskin kisinin kendileri oldugunu belirtmislerdir. Bu
oranlar magaza ziyaretinin ¢oklu yapildig1 durumlarda magaza personeline, ailenin hangi
bireyinin satin alma kararinda biiyiik rol oynadigin1 gosterme konusunda fikir verebilir.
Personel hangi birey lizerinde nasil bir tutum sergilemesi gerektigini gorebildiginde, satis

stirecini daha kolay yonetebilir.

“Sizce mobilya alirken satin alma karar1 verilmesinde aile Esim Ben Ortak
icinde en ¢ok sozii gecen kisi kimdir?”

Evli erkek (toplam 63 kisi) %52 - %47

Evli Kadin (toplam 68 kisi) - %70 %29

Tablo 19. Mobilya Satin Alma Karar1 Verilmesinde Aile Bireylerinin Etkisine Dair Yapilan Analiz Bulgulari

106



“Sizi mobilya alirken plansiz aligveris yapmaya iten etmenler nelerdir?” sorusuna verilen
cevaplar incelendiginde, mobilya alirken planlamadig1 baska bir iiriinii de o anda almaya
karar veren kisilerin, toplam katilimcilarin %54°1iik bir dilimini olusturdugu goriilmektedir.
Cevaplarda plansiz mobilya aligverisi yapmadigini belirten katilimcilar da bulunmaktadir.
Katilimeilarin  yarisindan fazlasi c¢esitli sebeplerle plansiz aligveris yapabildiklerini
belirtmistir. Verilen cevaplarda katilimcilar en ¢ok magaza iginde {irliniin sunulma
biciminden etkilendiklerini belirtmistir. Sonrasinda ise katilimcilar en ¢ok satig
danismaninin yonlendirme ve tavsiyelerinden etkilendiklerini ve bir {iriinii magaza i¢inde
deneyimlediklerinde {irlinii almaya daha ¢ok istek gosterdiklerini belirtmistir. Burada da
personel ile olan etkilesimin ve personel tecriibesinin dnemi goriilmektedir. Ek olarak

miisterilerin deneyim pazarlamasi tekniklerine agik bir tutum sergiledikleri goriilmektedir.

4.6.4. Kolmogorov-Smirnov Testi ile Normallik Analizi

Tanimlayici istatistikler yapildiktan sonra ¢aligmanin diger asamasinda verilerin normal
dagilip dagimadiginm testi yapilmistir. Ornek biiyiikliigiiniin 35’in iistiinde olmasi
durumunda Kolmogorov-Smirnov (K-S) testi tercih edilir (McKillup, 2012: S6nmez Cakair,
2022, 5.2662). Calismada veri sayisi 35’ten biiyiik oldugu i¢in K-S testi yapilmistir. Yapilan
normallik testine ait veriler Tablo 20°de gosterilmektedir.

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
V11 .389 156 .000 .645 156 .000
V12 279 156 .000 182 156 .000
V13 .340 156 .000 .698 156 .000
V14 251 156 .000 .790 156 .000
V15 .248 156 .000 .887 156 .000
V16 .328 156 .000 733 156 .000
V17 292 156 .000 .7156 156 .000
V18 .255 156 .000 755 156 .000
V19 .256 156 .000 770 156 .000
V110 254 156 .000 791 156 .000
V3l .286 156 .000 .829 156 .000
V32 157 156 .000 913 156 .000
V33 .198 156 .000 .904 156 .000
V34 185 156 .000 911 156 .000
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V35 184 156 .000 .909 156 .000
V36 278 156 .000 .768 156 .000
V37 249 156 .000 .810 156 .000
V38 193 156 .000 877 156 .000
V39 271 156 .000 799 156 .000
V310 .286 156 .000 .820 156 .000
V311 233 156 .000 .896 156 .000
V312 342 156 .000 .806 156 .000
V313 .250 156 .000 .828 156 .000
V314 234 156 .000 .866 156 .000
V315 .256 156 .000 797 156 .000
V316 .269 156 .000 .850 156 .000
V317 392 156 .000 635 156 .000
V318 318 156 .000 .716 156 .000
V319 406 156 .000 637 156 .000
V320 .262 156 .000 .846 156 .000
V321 .250 156 .000 .890 156 .000
V322 372 156 .000 642 156 .000
V323 275 156 .000 .799 156 .000
V324 242 156 .000 .858 156 .000
V325 .259 156 .000 .783 156 .000
V326 .252 156 .000 .795 156 .000
V327 310 156 .000 744 156 .000

Tablo 20. Normallik Testine Ait Veriler

Kolmogorov-Smirnov testinde Significance degerlerinin 0.50 den diisiikk olmasi ¢aligma
verilerinin non-parametrik dagildigin1 gosterir. Kiigiik 6rneklem guruplarinda normal
dagilim 6zelligi vermeyen bir dagilimda, bagimsiz iki gurup ortalamasini karsilastirmak i¢in
non-parametrik testlerden biri olan Mann-Whitney U testi uygulanir. Bu test iki bagimsiz
orneklemli t testinin non-parametrik karsiligi olarak bilinmektedir ve non-parametrik testler
icinde en giicli olanidir. Uygulanis amaci iki aritmetik ortalama arasindaki farkin
anlamliligin1 belirlemektir. Mann-Whitney U testi gozlemlerin tamamiin tek bir
orneklemden elde edilmis gibi siralanmasini gerektirir. Elde edilen sira numarasi degerleri
ile her bir grup 6zelinde hesaplamalar yapilir. Asagidaki caligmada Mann-Whitney U

karsilagtirmali testi tiim demografik degiskenler i¢in ayr1 ayr1 uygulanmistir.
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4.6.5. Mann-Whitney U Testi ile Karsilastirmah Analizler

Karsilagtirmali analiz bulgulariin gosterildigi bu bolimde tablo halinde sunulmus olan
sonuglarda V11°den, V327’ye kadar siralanan kodlarin her biri bir anket sorusunu ifade
etmektedir (6rnegin; V11 kodu 1. bolimiin 1. sorusunu ifade eder, V327 kodu ise 3.
boliimdeki 27. soruyu ifade eder). Kirmizi gergeve ile belirtilmis olan boliimler ise anlamli
sonug alinan ifadeleri gostermektedir. Mann-Whitney U testine gore iki anakiitleden gelen

veriler arasindaki fark 0.05’ten kiiciik ise veriler arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

ilk olarak magaza i¢/dis tasarimi, magaza imaji ve deneyimsel pazarlama uygulamalarmin
satin alma ve sadakate olan etkisi, cinsiyet degiskeni iizerinden analiz edilmistir.
Tablo.21’de goriildiigii izere magazanin genel ig/dis tasarimi1 ve marka imajinin satin alma
fikri tizerine olan etkisi kadin ve erkekler i¢in hemen hemen esit diizeyde 6nemlidir. Ancak
verilen cevaplarin ortalamasi incelendigi zaman magazanin i¢/dis tasariminin ve marka
imajinin, sadakat olusumunda kadinlar {izerinde erkeklerden daha etkili oldugu
goriilmektedir. Kadinlarin bu soruya verdigi cevap ortalamasi 4,35 iken erkeklerde ortalama

4,20°dir.

NPARR TESTS
/M-w= w1l v12 v13 v14 v15 v1é V17 V18 V196 V110 V31 V32 V33 V34 V35 V36 w37 V38 V30 v310 v31l v312
V313 V314 V315 v3le V317 V318 V319 V320 V321 V322 V323 V324 V325 V326 V327 BY Gender(l 2)
/MISSING RANALYSIS.

NPar Tests
Mann-Whitney Test

Ranks

Sum of
Gender N Mean Rank Ranks

Vi1 kadin az 78.99 6477.00
erkek T4 77.96 5769.00
Total 156

W12 kadin a2 81.49 668250
erkek 74 75.18 556350
Total 156

Tablo 21. Magaza Tasarimi ve Imajimin Cinsiyet Degiskeni Uzerinden Analizi

Tablo 22’deki Mann-Whitney U analizi incelendiginde magaza igerisinde diizenli bir
yerlesim olmasi ve aranilan iiriine erisim kolayliginin kadin katilimeilar tarafindan daha
onemli bulundugu goériilmiistiir (V16). Ayrica kadin katilimeilarin satin alma karar1 verirken
magaza i¢inde kullanilan renklerden, erkeklere kiyasla daha fazla etkilendikleri goriilmiistiir
(V37). Bunlara ek olarak kadin katilimcilar memnun kaldiklar1 bir magazay: c¢evrelerine

tavsiye etme konusunda erkeklerden daha istekli davranma egilimi gostermektedir (V322).
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Vil V12 V13 V14 V15 V16 V17 V18 Vg V1o Va3l W3z

Mann-Whitney LI 2994000 2788500 2608.000 2536500 2850.500 2450500 28986.000 2798.000 3020500 2989500 2630.000 2801.000
P Wilcoxon W 5769000 5563.500 5383000 5311.500 5625500 5225500 5761.000 6201.000 6423500 5774500 5405000 6204.000
Z -170 -850 -1.724 -1.915 -678 -2.331 -188 -.908 -.052 -132 -1.514 -.848
Asymp. Sig. (2-tailed) 865 342 085 056 488 .020 851 364 858 885 130 386

a. Grouping Variable: Gendar

Test Statistics?

Va2 Va3 W34 W3E V36 V3T Vag W39 V310 Va1 V312 V313 IR V3ls

2801.000 2833000 2883.000 2767.000 2588.500 2484500 2620500 3030.000 2748000 2950500 3020.000 2571.000 2617.000 2739.500
6204.000 6236000 6286.000 5542000 5363.500 5258.500 5395500 G433.000 5523000 6353500 5795000 5346000 5382000 5514.500

-.848 -733 -.551 -974 -1.731 -2.085 -1.522 -016 -1.107 -.307 -.066 -1.750 -1.546 -1.142
.396 463 582 330 083 .037 A28 887 268 758 855 080 122 253
W3lh W36 W37 Wale Valg Vazo Wan w322 V323 V324 V325 W326 W327

2739.500 2996.500 2833.000 2829.000 3004.500 2680500 2842000 2455000 2564.000 2582.500 2995500 2916.500 2978.000
5514.500 6399.500 5608.000 5604.000 5779.500 5455500 6245000 5230000 5338.000 5357.500 6398500 6319.500 5753.000

-1.142 -141 -.861 -815 -128 -1.326 -712 -2.427 -1.786 -1.675 -.149 -.448 -.222
.253 .88 .389 A15 898 185 477 015 074 094 881 655 824

Tablo 22. Cinsiyet Degiskeni Icin Mann-Whitney U Karsilastirmali Analiz Sonuglari

Ek olarak, magaza i¢indeki sicaklik ve sogukluk degisimine kadin katilimcilarin erkeklerden
daha ¢ok dnem vermis oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin %92’si 1s1 degisiminin
magaza iginde bulunma isteklerini etkiledigini belirtmistir. Ornegin; kadin ve erkek
arasindaki viicut 1s1s1 farki sebebiyle kadinlar soguk havalardan daha fazla etkilenmektedir.
Magazanin kisin yeterince iyi 1sitilmamasi ya da yazin gereginden fazla sogutulmasi hem

kadin miisteriler hem de kadin personel i¢in olumsuz sonuglara sebep olabilir.

Yine erkek katilimcilara kiyasla kadin katilimcilarda satin alma fikri ve marka sadakati
olugsmasinda, personel yaklasiminin daha fazla etkisi oldugu goriilmiistir. Kadmn
katilimcilarin %96°s1 personel yaklagiminin satin alma fikirlerini etkiledigini, %89°u ise

personel yaklasiminin marka sadakatini etkiledigini belirtmistir.
Erkek katilimcilarin kadinlardan daha ¢ok 6nem verdigi konular ise magaza lokasyonu ve

otopark imkanidir. Erkek katilimcilarin tamamina yakini (%91°1) magazanin lokasyonunu,

%81°1ik bir orani ise otopark imkanin1 6nemli bulmustur.
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Bir diger Mann-Whitney U analizi ise yas degiskeni iizerinden yapilmistir. Yas degiskeni 35
yas alti ve 35 yas usti olacak sekilde anlamli sonuglar verdiginden, iki gurupta
simiflandirilmistir. Elde edilen sonuglara (Tablo 24) gére; magaza i¢/dis tasarimi ve marka
imaj1 35 yas Ustii kisilerin satin alma fikirlerini etkilemektedir (V11). Benzer sekilde mobilya
magazasinin genel i¢/dis tasarimi ve marka imaji 35 yas ustii kisilerin markaya olan
sadakatleri lizerinde daha etkilidir (V12). Yas arttik¢a bireylerin imaj ve tasarima daha fazla

Onem vermeye basladiklar1 goriilmektedir.

= NPar Tests
Mann-Whitney Test
Ranks
Sum of

Yas I Mean REank Ranks

W11 "35'in aly” 54 73.83 3987.00
"35in Ostd” 102 a0.ay 8259.00
Total 156

W12 "35'in al" 54 7431 4013.00
"35in Ostd” 102 80.72 8233.00
Total 156

V13 "35'nin alt" 54 77 48 4184 00

Tablo 23. Magaza Tasarimi ve Imajimnin Yas Degiskeni Uzerinden Analizi

Tablo 24’teki sonuglar incelendiginde, 35 yas istii bireyler iirlin vurgulama amagl
kullanilan yapay aydinlatmanin magaza i¢inde etkili bir gorsel algi olusturdugunu ve bunun

tirlinii satin alma fikirlerini etkiledigini belirtmislerdir (V315, V316).

Magaza deneyimlerken 35 yas alt1 katilimcilarin en ¢ok dnem verdigi durumlar ise magaza
ortamindaki havasizlik (V319) ve ses miktar1 (V320) ile alakali olusan problemlerdir. Ayrica
35 yas alt1 katilimcilar 35 yas tstii katilimcilara kiyasla vitrin tasariminin (V324) 6nemli

oldugunu belirtmis ve satin alma fikirlerini etkiledigini ifade etmislerdir.

Test Statistics?

V33 W34 W35 V3g WVar W3g W39 Walo WAt V312 V313 Watd WVils V316
2604.000 2540.000 2631.500 2574.000 2673000 2587.000 2656.000 2658.500 2627500 2497.500 2639.500 2528.500 2079.500 2032.500
TBET.000 4025000 4116.500 7827.000 7926.000 7840.000 7909.000 7911.500 7880500 TF7V50.500 7892500 T7E2.500 7332500 7285500

-574 -819 -.469 -734 -323 -.645 -.404 -.388 -.489 -1.077 -.454 -.873 -2.745 -2.853
566 413 638 463 T47 518 687 .6o8 625 281 650 .382 006 004
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V316 V317 Vatls V319 Y320 W31 V3az22 V323 V324 V325 Y326 Wa27
2032500 2544500 2574000 2243000 2210500 2497000 2558500 2278.000 2130500 2565000 2554500 2678.000
7285500  7797.500 7827.000 7502.000 V463500 7750000 7812500  7531.000  7383.500  4050.000 4039500  7931.000

-2.853 -.842 - 751 -2.295 -2.140 -1.000 -.856 -1.899 -2.428 -.768 -797 -317
.004 348 A53 .022 032 a7 392 058 015 442 425 751

Tablo 24. Yas Degiskeni i¢in Mann-Whitney U Karsilastirmali Analiz Sonuglar

Yas degiskenine bagl analizlere ek olarak 35 yas iistii katilimcilara kiyasla 35 yas alti1, geng
katilimcilarin  %78’lik bir orant magazada siirekli kullanilan bir kokunun magazay1
animsamalarinda etkili oldugunu sdylemislerdir. Bu katilimcilarin %50°lik bir kismi
kokunun satin almaya etkisi oldugunu belirtmistir. Belli bir yastan sonra bireylerde koku
almanin azalmasi ya da kaybolmas1 gibi sebepler 35 yas iistii katilimcilar i¢in, kokunun
magaza i¢inde fark edilmesine engel olabilmekte ve magaza deneyiminde koku unsurunun

onlar i¢in etkisiz bir unsur olmasina sebep olabilmektedir.

35 yas iistii bireyler ve 35 yas alt1 bireyler kiyaslandiginda, 35 yas alt1 gen¢ katilimcilarin
%94’ magaza icinde kullanilan vurgu aydinlatmasina daha fazla 6nem verdiklerini
belirtmislerdir. Ayrica bu gurubun %83’ satin alma karar1 verirken vurgu aydinlatmasiyla
olusturulan los atmosferi daha etkili bulduklarini belirtmislerdir. Yas yiikseldik¢e yasanmasi
muhtemel gérme problemleri 35 yas tistii katilimcilarin daha aydinlik ortamlara yonelmesine
sebep olabileceginden magaza i¢inde dogal aydinlatma (giin 15181), yapay aydinlatma ve
vurgu aydinlatmasinin dengeli kullanilmasi gereklidir. Aydinlatma planlamasi her yas

araligindaki bireyler diistiniilerek profesyonel bir bakis acisiyla ele alinmalidir.

Bir diger karsilastirmali analiz ise egitim diizeyi degiskeni iizerinden yapilmistir (Tablo 25).
Egitim diizeyi degiskeni lisans ve lisans alti-lisansiistii olarak secilmistir. Elde edilen
sonuglara gore; lisans ve lisans alt1 seviyesinde egitim almis kisiler i¢in mobilya magazasinin
genel i¢/dis tasarimi ve marka imaji satin alma karar1 {izerinde daha etkilidir (V11). Benzer
sekilde magaza tasarimi ve imaji, lisans ve lisans alti katilimcilarda sadakat olusumu

tizerinde daha biiyiik rol oynamaktadir (V12).
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NPAR TESTS
/M-W= V11 v12 V13 v14 v15 v1e V17 V18 V19 V110 v31 v32 v33 v34 v35 v36 v37 v38 v39 v31l0 v311 v3l2
V313 v314 v315 w316 V317 V318 v319 V320 V321 V322 V323 V324 V325 V326 V327 BY egitimkod(l Z)
/MISSING AMALYSIS.

=% NPar Tests

Mann-Whitney Test

Ranks
sum of
egitimkod M Mean Rank Ranks
W11 lisans ve alt 118 7982 §431.00
lisansisti 38 T74.08 2815.00
Total 156
W12 lisans ve alt 118 8083 9538.50
lisansistl 38 71.25 2707.50
Total 186

Tablo 25. Magaza Tasarimi ve Imajmin Egitim Diizeyi Degiskeni Uzerinden Analizi

Tablo 26°da sunulan bulgulara gore; lisans ve lisans alt1 egitim gormiis kisilerin, mobilya
aligverisi yaparken plansiz aligveris yapmaya daha yatkin olduklar1 (V15) ve deneyimsel
pazarlama tekniklerinden daha ¢ok etkilendikleri (V17) sonucuna ulagilmistir. Ayni sekilde
lisans ve lisans alt1 egitim gormiis kisilerin, lisans {istii guruba kiyasla magaza tasarim
bilesenlerinden daha fazla etkilendikleri goriilmektedir. Bu gurup magaza iginde g¢alan
miizigin satin alma kararinda etkin oldugunu (V34) ve magaza sadakati {izerinde rol
oynadigini (V35) belirtmistir. Ek olarak magazada tercih edilen renklerin satin alma karari
(V37) ve sadakat olusumu (V38) iizerinde etkili olduklari belirtmislerdir. Ayn1 gurup
mobilya magazasi i¢inde tercih edilen dokularin satin alma fikri lizerinde etkisi oldugunu
(V310) belirtmis ve magaza iginde siirekli kullanilan, magazaya ait bir kokunun hafiza
olusumunda (V312) ve satin alma fikri tlizerinde (V311) etkisinin bulundugunu ifade
etmiglerdir. Yine ayn1 gurup magaza i¢inde dogal aydinlatmanin (giin 15181) (V314), vurgu
aydinlatmasinin (V316) ve magaza deneyimi sirasinda sunulan yiyecek-i¢ecek ikramlarinin

satin alma fikri iizerinde etkisinin oldugunu (V321) belirtmislerdir.

Vi V12 W13 W14 V15 Vi@ V17 Wig W18 V110 W3l W3z

Mann-Whitney U 2074000 1966500 2043500 2078.500 1646.000 1861500 1719.500 2142000 1912500 1907.000 2026.000 1868.500
Wilcoxon W 2815000 2707.500 2784500 2819500 2387.000 2602500 2460500 9163.000 2653500 2648.000 2767.000 2609.500
z -.830 -1.241 -.935 -732 -2.562 -1.768 -2.379 -.447 -1.482 -1.491 =941 -1.582
Asymp. Sig. (2-tailed) 408 215 .350 464 .010 077 017 655 138 136 346 114

a. Grouping Variahle: egitimkod
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Test Statistics”
w33 Va4 Vas W36 vaT v3g w3g valo Va1 w312 VEIK] w314 w315 V316
1885500 1707500 1775500 2066.000 1553.500 1547.000 2041.000 1658500 1663.500 1694500 2103.500 1764500 1945500 1636.000
2626.500 2448500 2816500 2807.000 2294500 228B.000 2782000 2399500 2404.500 2435500 2844500 2505.500 2686500  2377.000

-1.513 -2.268 -1.980 -796 -3.039 -2.977 -817 -2.628 -2.477 -2.549 -.609 -2.059 -1.338 -2.656
130 | 023 048 426 .002 .003 359 009 013 011 542 .039 181 008
W37 Vatlg V3la Y320 e W3z2 Y323 V324 V325 V326 V3T

2046.000 2070.000 2179.500 1808.000 1460000 2003.000 2232.000 1830500 2220500 2026.500  2168.000
9067.000 9091.000 9200500 2650.000 2201.000 2744000 9253000 2571.500 2961.500 9047.500  2909.000
=976 -.7895 -4 -1.453 -3.373 -1.165 -.044 -1.776 -.087 -.955 -.342
329 426 753 146 .001 244 965 076 8923 340 733

Tablo 26. Egitim Diizeyi Degiskeni Icin Mann-Whitney U Karsilastirmali Analiz Sonuglari

Tablo 27’de ise magaza ig/dis tasarimi, magaza imaji ve deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin, satin alma ve sadakate olan etkisi, gelir diizeyi degiskeni lizerinden analiz
edilmistir. Gelir diizeyi degiskeni 35.000 altt ve 35.000 istii olmak iizere iki guruba
ayrilmigtir. Elde edilen sonuglara gore; magazanin genel ig/dis tasarimi ve marka imaji,
35,000 TL ve daha az iicret kazanan kisiler i¢in satin alma ve sadakat {izerinde daha fazla
etkilidir (V11, V12). Ayni sekilde 35.000 TL ve alt1 gelir diizeyine sahip katilimcilarin daha
yiiksek gelir diizeyine sahip katilimcilara kiyasla, satin alma karar1 verirken personel

yaklagimindan daha ¢ok etkilendikleri goriilmektedir (V13).

NPRER TESTS
JM-w= V11 v12 v13 v14 V15 Vv1e V17 V18 V19 V110 v31 V32 V33 V34 v35 v3e v37 v38 v39 v310 v31ll valz
V313 V314 V315 v3le V317 v318 v319 v320 V321 V322 V323 V324 V325 v32e V32T BY gelirdizeyikod(l 2)
/MISSING RNRLYSIS.

=+ NPar Tests

Mann-Whitney Test

Ranks
sSum of
gelirdiizeyikod M Mean Rank Ranks
V11 35000 alt a7 T9.57 2944.00
350000std 119 7817 9302.00
Tatal 156
V12 35000 alt a7 78.91 2918.50
350000std 119 78.37 9326.50
Tatal 156
V13 35000 alt a7 89.01 3293.50
350000std 119 76.23 8952.50

Tablo 27. Magaza Tasarimi/ Imaji ve Personel Yaklasimi Sorularinin Gelir Diizeyi Degiskeni Uzerinden

Analizi
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Elde edilen diger bulgulara gore (Tablo 28); ‘Bir mobilya magazasinda iiriin deneyimlemek
(koltuklarda kahve igerek kitap okuyabilme imkani vs.) miisteri satin alma niyetini olumlu
etkiler.” ifadesi (\V18) gelir diizeyi 35.000 TL ve iistiinde olan katilimcilar tarafindan daha
onemli bulunmustur. Gelir seviyesi ylikseldik¢e miisterilerin geleneksel pazarlama
stratejilerinden daha ¢ok deneyim pazarlamasi, deneyim satist gibi farkli uygulamalara ilgi
gosterdikleri goriilmektedir. Bu baglamda miisteri tutundurma adina firmalarin yeni ve ilgi

cekici uygulamalara yonlenmesi olumlu sonuglar dogurabilir.

Gelir diizeyi 35.000 TL ve alt1 olan katilimcilar ise magazada kullanilan dogal aydinlatmanin
(V314) satin alma fikri {izerinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Ayn1 gurup magazada
kullanilan vurgu aydinlatmasinin dikkat ¢ektigini (V315) ve satin alma fikri (V316) tizerinde
etkili oldugunu ifade etmistir. Gelir diizeyi 35.000 TL ve daha az olan katilimcilar mobilya
magazasinda yiyecek-igecek ikramlarmin olmasinin satin alma fikirleri (V321) {izerinde

etkili oldugunu belirtmislerdir.

V11 V12 W13 W14 V15 V18 V17 Vig V19 V110 W31 Waz
Mann-Whitney U 2162000 2186.500 1812500 1871.000 2020500 1965500 1832500 1753.000 2158500 2088.500 2017.000 2155.000
Wilcoxon W 9302000 9326500 8952500 9011.000 9160500 9105500 9072500 2456.000 9288500 9228500 9157.000 9295000
Z -187 -.068 -1.848 -1.493 -.785 -1.107 -1.236 -2.025 -185 -.508 -812 -189
Asymp. Sig. (2-tailed) H44 G46 065 135 432 268 216 043 H45 612 417 842

a. Grouping Variable: gelirdiizeyikod

Test Statistics®

W3z V33 W34 W35 W36 Va7 V3s W39 V310 V311 V312 V313 W3l4 V315

2155000 2069500  2106.500 1936.500 1900000 1825000 2113500 2126.000 1987.500 1969000 2130.000 2088.000 1689.000 1696.000
9295000 2772500 9246500 9076.500 9040000 8965000 9253500 2829.000 9127500 9109000 9270000 9228000 8839.000 B836.000

-188 -.565 -407 -1.135 -1.376 -1.677 -.380 -.348 -.973 -1.005 -.338 -504 -2.187 -2.301
842 572 684 (256 169 094 704 728 331 315 737 614 029 01
Wils V316 i W18 V31e V320 W3z 322 V323 V324 V325 V326 V37

1686.000 1650500 2085000 2086.000 1977500 1828500 1720500 1826500 1916500 1774.000 2169.000 1667.000 2086500
8836.000 8790500 9225000 9226000 9117500 8068500 8860500 8966500 9056500 8914000 9309.000 2670.000 6236.500
-2.30 -2.437 -.586 -.625 -1.139 -1.643 -2.083 -1.845 -1.272 -1.862 -148 -1.048 -.480
021 015 558 G600 255 100 036 065 203 063 883 204 625

ERERERE

Tablo 28. Gelir Diizeyi Degiskeni Ii¢in Mann-Whitney U Karsilastirmali Analiz Sonuglar1
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Alan ¢alismasimnin diger boliimiinde yapilan literatiir incelemelerinden ve anket
analizlerinden elde edilen bulgular 1s181nda, Tiirkiye’de deneyimsel pazarlama yontemlerini
uygulayan bir mobilya magazasi secilerek incelenmistir. Incelemede magazanin genel
tasarimi ve magaza biinyesinde deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan uygulamalar
hakkinda elde edilen gozlemler sunulmustur. Magazanin miisteri ile etkilesimi giiglendirmek
adina ne gibi calismalar yaptigi, miisteri deneyimi i¢in nasil uygulamalar ve mekanlar
hazirladig1 gézlemlenerek magaza biinyesinde yapilan etkinlikler hakkinda detayli bilgilere
de yer verilmistir. Elde edilen bulgulardan yola c¢ikilarak deneyim pazarlamasinin
Tiirkiye’de mobilya sektoriinde de uygulanabilir basamaklarinin oldugu ve miisteriler
tarafindan ilgi gordiigli sonucuna varilmigtir. Dolayisiyla uygulama igin mobilya
magazalarinda yeni mekansal diizenlemeler yapilir ve uygulama tiirleri gelistirilirse

magazalarin satis grafigi olumlu etkilenebilir.

4.7. Secilen Mobilya Magazasinin Genel Tasarimi

Tez ¢alismasinin bu boliimiinde Ankara’da Mobilyacilar Sitesi (Siteler) bolgesinde faaliyet
gosteren bir mobilya magazasinda mekan tasarimi ve deneyimsel pazarlama caligmalar
baglaminda incelemeler yapilmistir. Calisma yapmak i¢in magazadan gerekli izinler
alinmigtir. Fakat Hacettepe Universitesi Giizel Sanatlar Enstitiisii Etik Kurulu tarafindan

alinmis olan karar sebebiyle, magazanin ismi tez ¢aligmasi igerisinde verilememektedir.

Secilmis olan magaza 1991 yilinda Istanbul’da farkl1 bir isimle kurulmus olan bir mobilya
magazasinin tescilli markasidir. Firma, 10.000 m?’nin tizerindeki tretim alaniyla
Kocaeli’deki fabrikasinda iiretim yapmaktadir. Modern ev mobilyasi satisi yapan firmanimn
iiriinleri Tiirkiye’de iiretilmektedir. 33 yillik bir ge¢misi olan firmanin Istanbul, Ankara,
[zmir, Gaziantep, Samsun, ABD, Isvi¢re, Macaristan, Azerbaycan, Dubai, Cin, Suudi

Arabistan, Hindistan, Libya, Irak ve Kibris’ta satis noktalar1 bulunmaktadir.

Mobilya markasinin alan ¢alismasina konu olan subesinin i¢ mekan tasariminda, I¢ Mimar
Ozan Maden gorev almistir. Magaza dis cephesinde ilk iki kat1 igine alacak yiikseklikte cam
vitrin uygulanmigtir. Otomatik cam giris kapisi lizerinde markanin logosu bulunmaktadir.
Miisteri giris ¢ikis1 ve iirlin giris ¢ikigt tek bir kapi tizerinden yapilmaktadir. Tek bir giris
kapist tercihi giivenlik kontrolii agisindan olumlu bir durum olarak gdzlemlenmistir. Magaza

onti zemininde magazanin dis cephe kaplamasiyla uyumlu, mat koyu gri beton dokulu
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seramik yer dosemesi kullanilmistir. Yine ayni boliimde diiz bir zemin uygulanarak giris
cikislarda kazalara sebebiyet verebilecek basamak farki ya da kaygan zemin gibi
olumsuzluklarin 6niine gegilmistir. Dort katli magazanin sade bir dille ele alinan dis cephe
tasarimi, diger tiim subeleriyle biitiinliik i¢indedir. Vitrinin ikinci kat yiliksekliginde olan
kismimda kahverengi dis cephe jaluzi glineslik uygulanarak giin 1g1gmin igeri kontrollii
girmesi saglanmistir. Markanin cephe tizerinde yaklasik 2,5m yiiksekliginde beyaz renkli
logosu, uzaktan algilanabilir durumdadir. Isim tabelas: ise magaza paralelinde karsidan
algilanabilir konumdadir. Magaza Oniindeki otopark alani, magazanin lokasyonundaki

potansiyel miisteri yogunluguna yetebilecek durumdadir.

Gorsel 50. Secilen Magazada Cephe, Vitrin ve Girig Bolimii. (Kisisel Arsiv)

Magaza vitrininde arkasi agik vitrin tiirii tercih edilmistir ve vitrin camindan magaza geneli
goriilebilir durumdadir. Giris kapisinin her iki tarafinda bulunan vitrin alanlarinda sadece
birer iiriin sergilenmistir. Magaza, vitrin tasarimi konusunda diger firmalara kiyasla az tiriin
kullanimi tercih etmis ve dikkat cekici bir vitrin uygulamasi sunmamistir. Marka vitrin
tasariminda az iiriin tercih etmis olmasi ile bir anlamda, markay1 bilen, taniyan, belirli bir
kesim miisteriye hitap ettigini ifade eder durumdadir. Giris kapisinin solunda kalan vitrinde
bir adet dresuar, kapinin sag kismindaki vitrin boslugunda ise bir adet berjer kullanilmigtir.
Yaklagik 100cm yiiksekligindeki kahverengi cam ayiriciyla vitrin ve vitrin arkasi

tanimlanmis, sergileme alanlari bu ayirici noktadan sonra baglatilmistir. Vitrin derinligi
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yaklasik 150 cm birakilmistir. Vitrinde iiriinlere vurgu yapan ya da vitrini 6zellestiren bir
yapay aydinlatma elemani tercih edilmemistir.

Alan ¢alismasinin yapildigi magaza 1.250 m? olup, dort katlidir. 250 m?’ lik dikdortgen bir
plana sahip olan giris kat1, omurga plan tipinde yerlestirilmis olup, gézii yormayan sade bir
tasarim diliyle planlanmigtir. Omurga plan tipi, miisterileri tek bir ana koridorda toplayan,
ana koridorun sag ve sol taraflarina sergileme alanlarinin yerlestirildigi ve genellikle 200 ila

900 m?’lik alanlara sahip olan, orta 6lgekli magazalar tarafindan tercih edilen bir plan tipidir.

Giriste dekompresyon boliimii olusturulmasina 6zen gosterilmistir. Giris kat1 sergi
alanlarinda yeterli sayida iiriin sunumuyla, miisteri algisinda olusabilecek karmasanin 6niine
gecilmistir. Giris kapisindan magaza geneli tamamen algilanabilir konumdadir. Sergi
alanlar1 ahsap ve ip perde boliiciilerle birbirinden ayrildigi icin miisteri algisindaki mekansal
biitiinlik korunmustur. Bu sayede magazayi ilk kez deneyimleyecek olan miisteriler igin
giiven duygusu ve igeri girme istegi olusturmak amaglanmistir. Ayrica duvar renklerinde
tercih edilen yumusak ton gecisleri mekan i¢inde algi1 karmasasini engelledigi i¢in dogru bir
tercih olarak goriilmektedir. Yapilan arastirmalar biiylik magazalarda uygulanan sert renk
gecislerinin miisteri goziinde farkli bir mekana giriliyor gibi algilanip ortama uyum saglama

stirecini olumsuz etkiledigini gostermektedir.

Giris katinda firmanin en ¢ok satan {iriinlerinin yerlesimleri yapilmistir. Giris katinda sagda
kalan boliimde bir yatak odast ve bir oturma grubunun bulundugu sergi alani
konumlandirilmistir. Bu alanlarin arkasinda kalan boéliimde ise somine, mutfak, sunum
odasi, VR sunum odasi ve magaza mudiriniin kullanimi igin bir satis alani tasarimi
yapilmustir. Satig goriismesinin yapildigi alanin sol kismindan giris kapisina kadar olan

boliimlerde ise bir adet yatak odasi, yemek odasi ve oturma grubu sergilenmektedir.

Giris kat zemini vitrin ve dekompresyon bdliimiinden sonra bir basamak alcaltilmis ve bu
sayede ana mekana gecildigi vurgulanmistir. Zeminde genel olarak agik gri mat seramik
kaplama tercih edilmis olup, bu katin sonunda bulunan sunum odasi zemininde ve magaza
miidiriiniin satis ile ilgili bilgilendirme yaptig1 alanin zemininde koyu kahverengi mat
laminat parke uygulamasi yapilmistir. VR odasinda ise zemin kaplamasi olarak agik gri hali
kullanilmistir. Bu {i¢ alanda bir basamak yiiksekliginde kot farki olusturularak, bu alanlarin
sergi alanlarindan farkl bir islev gordiigli vurgulanmistir. Bu alanlarin zemin kaplamasinda

parke uygulamasi tercih edilerek, miisteri algisinda daha sicak ve samimi bir ortam
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olusturulmasi hedeflenmistir. Oturma gruplarinin sergi alanlarinda ise zeminde sicak bir etki
olusturmak adina hali kullanildig1 gézlemlenmistir. Girig katinda hem magaza girisinde hem
de magazanin en son boliimiiniin (sunum odasi, VR odasi ve satis alanini kapsayan béliimler)
zemininde yiikseltilmis doseme tercih edilmesi, engelli miisterilerin ve puset kullanan
miisterilerin dolasimi1 i¢in bir sorun olarak gozlemlenmistir. Ayrica magaza genel
tasariminda tekerlekli sandalye kullanicilart igin gerekli diizenlemelerin bulunmadig:

gozlemlenmistir.

GIRIS KAT PLANI
W] ] 7 O
Musteri Sunum
Odasl
VR Odasi e o e
YUkseltimis Doseme
(Parke) Acik Mutfak
YOkseltimi Oturma Grubu
Bojemei{Hol) Sergileme Alani
YUkseltilmis Ddseme
{Parke)
Bilgilendirme ve SYer?ek Oi?51
Satis BSIOMO Srglemezyan!
I L] [
o || Asansér
£
=
:/0"‘
Yatak Odas
Sergileme Alani
€ Seramik Yer
5 Dosemes
< c
5 3
> ko]
i 0O 3§ O— g (
2 T =
» .S <
U}
Yemek Odasi o QEJ
Sergileme Alani EO
29
°3
[] c2esocacae [l
Oturma Grubu Yatak Odas
Sergileme Alani Sergileme Alani
Yokselfinmis
Déseme
] ———[] seamk [ | ——— ]
Vitrin Vitrin
{Dresuar) {Berjer)
GiRIS

Gorsel 51. Magaza Girig Kat Plan1. (Kisisel Arsiv)
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Gorsel 52°de giris katta bulunan, satis ile ilgili detaylarin goriisiildiigii ve iriinlerle ilgili
bilgilerin verildigi satis alani tasarimi goriilmektedir. Magaza miidiiriiniin kullandig1 bu alan
magazanin arka kisminda, VR odasinin sol tarafinda bulunmaktadir. Literatiirde miisteri
magaza dolasimi ile ilgili calismalar incelendiginde, miisterilerin magaza gezerken
genellikle saat yoniinde hareket ettigi goriilmektedir. Buna gore satig yapilan alanlar ise
genellikle magaza sonunda sol kisimda konumlandirilir. Yapilan ¢alismalar géz oniine
alindiginda, incelenen magazanin satis alaninin dogru yerde konumlandigi goriillmektedir.
Magaza planinda bu boliimiin yeri, magaza deneyimini yagamis olan miisteride markaya dair
olugsmus olan olumlu duygudurumu hizlica satisa ¢evirmek i¢cin mekansal olarak en etkili
yerdir. Bu boliimde miisteriler magaza miidiiriinden satis, ddeme kosullari, teslimat tarihi ve

satig sonrasi hizmet ile ilgili bilgi almaktadirlar.

Gorsel 52. Magaza Miidiiriine Ait Satis ve Bilgilendirme Amaglhi Kullanilan Bélim.
(Kisisel Arsiv)

Asansor ve merdiven boslugunun (Gorsel 53) bulundugu boliimler ise gesitli dekorasyon
elemanlariyla ozellestirilmis, tugla duvar ve metal dekorasyon elemanlar1 kullanimiyla
dikkat ¢ekici bir alan haline getirilmistir. Merdiven kahverengi tonlarinda pashi metal

goriiniimiine sahiptir ve gri duvar iizerine uygulanan metal dekorasyon elemani ile malzeme
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dili olarak biitiinliik i¢indedir. Bu boliimde sar1 led aydinlatma elemanlar1 kullanilarak los

bir ortam olusturulmustur.

Gorsel 53. Merdiven Boslugu ve Asansor Goriiniimil. Kisisel Arsiv)

Marka temsilcisi, sergi alanlarinin plan yerlesimini yaparken yemek odasi, salon takimi ve
yatak odas1 takimlarini birer grup olarak sergilemekten uzak durarak, iirlin tasariminda tek
bir dil kullandiklarim1 ve bu sebeple iirlin gruplarmi daginik yerlestirdiklerini ifade
etmektedir. Ornegin; segilen bir yemek odasi takimi, herhangi bir oturma grubu takimiyla
beraber kullanilabilecek bir tasarim diline sahiptir. Bu da markanin magaza plan yerlesimi

yaparken daha 6zgiir bir ¢alisma yapabilmesinin 6niinii agmuistir.

Magazanin kis doneminde ziyaret edildigi goz onilinde bulunduruldugunda, ilk iki katin
klima ile yeterli seviyede 1sitilmis oldugu gézlemlenmistir. Fakat ikinci, tigiincii ve dordiincii
katlarda 1sitma seviyesi miisterilerin bu katlar1 uzun siire kullanma ihtimali diistintildiigiinde
yeterli seviyede degildir. Magaza i¢inde sakin, diisiik tempolu, yeterli ses diizeyinde
kullanilan miizigin icerdeki miisterileri olumlu etkiledigi gozlemlenmistir. Magaza
havalandirmas1 dogru bir sekilde planlanmistir ve igerinin hava kalitesi yeterlidir.
Aydinlatma ise, giris katinda ¢ogunlukla spotlarla saglanmis olup, sadece sunum odasi
boliimiinde estetik bir goriintii olusturmak i¢in sarkitma aydinlatma elemani tercihi
yapilmistir. Bazi boliimlerde ise vurgu aydinlatmasi tercih edilerek belirli {riinler 6ne

¢ikarilmis ve los bir atmosfer olusturulmustur.
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VR odast ve sunum odasinin arasinda malzeme kartelalar i¢in kullanilan donati elemant
(Gorsel.54) miisteriye sunulacak olan malzeme ve kumas gesitliligi agisindan yetersiz olarak

gozlemlenmistir. Donat1 elemani tasariminda 6zenli ve estetik bir dil kullanilmamaistir.

Gorsel 54. Magaza Malzeme Kartelas1 I¢in Olusturulmus Donat1 Elemani.

(Kigisel Arsiv)

Magazada satig1 yapilmayan tiim mobilyalar, donat1 elemanlar1 ve aksesuarlar, markanin
tiriin tasariminda kullandig1 tasarim dili ile biitiinliik igerisindedir ve tasarim olarak sergi
triinlerinin ~ Oniine  gecmemekte, magaza  geneliyle biitiinlik  olustururken,
fonksiyonellikleriyle de sergileme alanlarinda satisa sunulan iirlinlerden kendilerini
ayirmaktadir. Marka, tiriinlerinde dogal mermer, dogal ceviz kaplama ve masif ceviz gibi
malzemeler kullanmaktadir. Malzeme tercihi sergi iriinlerinde ve magaza donati

elemanlarinda aynidir. Bu sayede markanin kalite algis1 vurgulanmaktadir.

Televizyon {nitelerinde, kitapliklarda ve oturma gruplarinda kullanilan aksesuarlar
yogunluk olarak az ve vyeterli diizeydedir. Firma magazasinda aksesuar satisi
yapmamaktadir. Fakat internet sitesinde aydinlatma elemani1 ve aksesuarlar satisi

sunmaktadir.
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Magazanin birinci kat tasariminda (Gorsel 55) giris kattaki plan diizeni ve tasarim dili
kullanilmistir. Tek bir koridor sirkiilasyon alani olarak birakilmis ve 10cm lik ahsap
boliiciiler aralikli kullanilarak sergi alanlari boliimlendirilmistir. Ahsap boliictilerin aralikli
yerlestirilmesi sayesinde mekanin biitiin olarak algilanmasi saglanmistir. Giris katinda
oldugu gibi, bu katta da duvarlarda agik gri renk tonu kullanmis ve zeminde de agik gri mat
seramik tercih etmistir. Mekan genelinde notr bir renk olan gri rengin yogun kullanimi,
miisteri ilgisini iiriinlere yonlendirmede etkili bir se¢imdir. Uriin renkleri ise genellikle
beyaz, gri, fiime ve kahverengi tonlarinda tercih edilmistir. Tekstil se¢iminde g6z alic1, canli
renk kullanimi veya karmasik desenli kumasglar tercih edilmemistir. Aydinlatma spotlarla
saglanmig olup, iriin gruplart arasinda abajur kullanimi gozlemlenmis ve vurgu
aydinlatmasiyla belirli iiriinlerin daha fazla 6ne ¢ikarilmis oldugu gézlemlenmistir. Birinci
katin 6n cepheye bakan kismi, vitrin camekan yiiksekliginin bu kati da igine almasi sebebiyle
giin 15181 gormektedir. Miisteriler bu iki katta vakit gecirirken disartyla gorsel bag icinde
olduklarindan zaman algilarinin bilincindedirler. Ayrica dogal 151k kullanimi sayesinde
iriinler oldugu gibi algilanmakta, miisteriler iiriin renk ve dokularina dair en dogru bilgiye

bu iki katta ulasabilmektedirler.
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Gorsel 55. Magaza 1. Kat Plani. (Kisisel Arsiv)

Ikinci katta da (Gorsel 56) giris kat ve birinci katla ayni tasarim dili hakimdir. Omurga tipi
plan yerlesimi bu katta da uygulanarak, az sayida ve aralikli kullanilan boliiciilerle kat geneli
tamamen algilanabilir durumda birakilmistir. Bu katin 6n ve arka cephelere bakan
boliimlerinde, zeminde yiikseltilmis doseme kullanilmig fakat zemin kaplama malzemesi
degistirilmemistir. Zemin de agik gri mat seramik kaplama, duvarlarda ise agik gri duvar
boyasi uygulanmistir. Bu katta 6n ve arka cephelere bakan boliimlerde Tv iinitelerinin
yerlestirildigi duvarlara ag¢ik gri tonlarinda kalekim siva ve yapay tas uygulamasi yapilarak,

mekana hareketlilik kazandirilmistir.
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Gorsel 56. Magaza 2. Kat Plan1. (Kisisel Arsiv)

Magaza tasarimi magazanin tigiincii katinda (Gorsel 57) da incelenen diger katlarla biitiinliik
icindedir. Agik gri duvar boyasi, acik gri tavan boyasi ve acik gri mat seramik kaplama zemin
uygulamasi bu katta da etkinligini siirdiirmektedir. Uriin cesitliligi yeterli diizeydedir. Uriin
tasarimlari ve tekstil segimlerinde sadelik 6n plandadir. Tavanda spot aydinlatma kullanilmis
olup, belirli boliimlere gilivenlik kameralar1 (diger ii¢ katta da oldugu gibi) yerlestirilmistir.
Bu katta 6n cepheye bakan kisimda belirli bir alan yiikseltilmis doseme ile tanimlanmis olup
tanimlanan bu alanda bir adet yemek odasi takimi, bir adet oturma odas1 ve bir adet yatak
odas1 takimi sergilenmistir. Bu katta arka cepheye bakan duvarda, genis bir alanda siyah
metal 1zgara dekorasyon elemani, arkasi led aydinlatmali beyaz pleksiglas malzemeyle

beraber kullanilarak gorsel bir etki olusturulmustur.
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Gorsel 57. Magaza 3. Kat Plan1. (Kisisel Arsiv)

Dordiincii katta (Gorsel 58) ise diger katlardan farkli bir tasarim dili kullanilmustir.
Duvarlarda beyaz boya iizeri poliliretan ¢ita kullanilmis ve duvarlar klasik tablolarla
hareketlendirilmistir. Kolonlarda da ¢ita uygulamasi yapilmis olup, zeminde ag¢ik gri mat
seramik uygulamasi yapilmistir. Bu katta oturma grubu yerlesimleri diger katlara kiyasla
daha dikkat ¢ekicidir. Capraz yerlestirilmis kose koltuklar ve oturma gruplart mekana gorsel
olarak bir hareketlilik sunmustur. Tavanda diger katlarda da kullanilan spot aydinlatma

elemanlari tercih edilmistir.
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Gorsel 58. Magaza 4. Kat Plan1. (Kisisel Arsiv)

Incelenen magaza icinde engelli ve bebekli miisteriler i¢in gerekli mekansal diizenlemeler
goz ardi edilmistir. Ornegin; zeminde yiikseltilmis doseme uygulamalari, rampalarla
desteklenmemis olup, magazada engelli tuvaleti bulunmamaktadir. Aynmi sekilde bebek
bakim ve emzirme i¢in bir alan diizenlemesi de bulunmamaktadir. Magazada bu alanlarin
tyilestirilmesi gereklidir ¢ilinkii tiikketici odakli diisiinen markalar, miisteriler tarafindan daha
cok se¢ilmektedir. Markanin tiiketiciye verdigi degeri hissettirmesi ve bunu her alanda
gdstermesi miigterinin tekrar ayn1 magazadan aligveris yapma karar1 vermesinde biiyiik bir

etkendir.
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4.8. Secilen Mobilya Magazasinda Deneyimsel Pazarlama Uygulamalari

Aragtirmanin bu boliimiinde se¢ilmis olan magaza biinyesinde miisteri deneyimine dair
yapilan ¢alismalar gozlemlenmistir. Ayrica miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyeti esas
almarak yasatilan satis deneyiminin, markaya sadakat saglama iizerindeki etkisi

incelenmistir.

Alan caligsmasi i¢in secilen magaza, deneyimsel pazarlama stratejilerini Tiirkiye’de mobilya
sektoriinde uygulama adma etkili ¢alismalar yapmaktadir. Magaza miidiirii ile yapilan
goriismede, markanin pazarlama stratejilerini  olustururken miisteri deneyiminden
faydalandiginin ve sunulan hizmete dair her tiirlii geri doniisiin miisteri ve magaza arasinda

olusturulan bir portal araciligiyla alindiginin bilgisine ulasilmistir.

Magazada ki donemi boyunca siirekli yanan somine 6niinde (Gorsel 59) bir adet deri berjer
kullanilmis ve bu alanda miisteriler i¢in sicak, dinlendirici bir atmosfer olusturulmustur. Bu
alanin hemen sol kisminda bulunan acik mutfakta kahve kokusu ile miisterilerinin koku
duyularina, markanin ilk harfi olan ‘F’ harfi seklinde, yillardir tiretip her magazasinda ikram
ettigi cikolatali kurabiyelerle de miisterilerinin tat duyularina hitap edilmesi amaglanmistir.
Marka bu boliimlerde duyusal pazarlama stratejilerini bilingli bir sekilde kullanmustir.
Olusturulan sicak atmosfer deneyimsel anlamda markanin miisteri hafizasinda yer edinme

calismasinda etkili bir adim olarak goriilmektedir.

Magaza miidiiriiniin ifadesiyle; ¢ogu miisteri 6zellikle, somine oniindeki sicak ortamdan,
sunum odasinda {i¢ boyutlu mekén ¢alismalar1 hazirlanirken birebir katki saglayabilmekten,
sunulan VR hizmetinden ve personel ilgisinden etkilendiklerini belirtmektedir. Bu da
magazay1 tekrar ziyaret eden, iirlin satin alan ve zaman igerisinde magazaya sadakat gosteren

belirli bir miisteri kitlesinin olusmasina zemin hazirlamistir.
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Gorsel 59. Magaza Sémine Gorseli ve Marka Igin Ozel Hazirlanan Kurabiyeler.

(Kigisel Arsiv)

Magaza genelinde 6zel bir koku (parfiim) kullanilmamaktadir. Fakat magaza midiiri ile
yapilan goriismede magazaya 6zgii bir koku olusturmak igin ¢aligma yapildigi bilgisine
ulasilmistir. Markanin duyusal satis stratejilerinin iginde en giicliisii olan koku duyusunu,

miisteride hafiza olusturma amagli, bir pazarlama yontemi olarak kullanacagi goriilmektedir.

Marka genc odasi satis1 yaparak, cocuklari ve gengleri de magazalarina davet etmektedir.
Fakat magaza tasariminda ¢ocuklar i¢in herhangi bir calisma yapilmadig1 gézlemlenmistir.
Cocuklar i¢in olusturulabilecek bir etkinlik masasi uygulamasiyla aligveris siiresinde
cocuklarin keyifli vakit gegirmesi saglanabilir. Bu sayede aileler de satis siirecine daha

keyifle odaklanabilir.

Magaza, giris kattaki agik mutfagi (Gorsel.60) tat ve koku pazarlamasi stratejisi olarak
uygulamis olup, personelin yemek yemek i¢in kullandigi mutfagi birinci katta ayri bir
boliimde kurgulamistir. Dolayistyla miisterinin sadece ikramlarin kokusuna ulasabilmeleri

saglanmis, istenmeyen yemek kokusu gibi kokularin ortama karigsmasinin 6niine gegilmistir.
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Gorsel 60. Magaza Giris Katinda, Sunum Odas1 ve Somine Arasinda Bulunan A¢ik Mutfak Goérseli.
(Kigisel Arsiv)

Marka miisteri evlerine ait {i¢ boyutlu gorselleri olusturmak i¢in pCon.Planner isimli 3D oda
planlayicis1 programimi kullanmaktadir. Magazada gorev alan i¢ mimarlar, miisteri heniiz
magaza deneyimini bitirmeden, c¢ok kisa bir siirede mekan tasarimini hazirlayip
sunabilmektedir. Giris katta bulunan (Gorsel 61) sunum odasinda miisteri evlerine dair
sunumlar yapilirken, bu boliimiin hemen sag kisminda bulunan agik mutfaktan yiyecek ve
icecek ikrami sunulmaktadir. Yaratilmis olan bu sicak ortam sayesinde miisteriler magazada
bir yandan keyifli zaman gecirirken, bir yandan da mekan tasarimi asamasinda aktif bir rol
alarak, tasarim siirecine dahil edilmektedirler. Marka, bu uygulamayla miisterilerin daha
katilimer bir rol istlenmesini hedeflemis olup, miisterinin hafizasinda keyifli zaman
gecirdikleri bir aligveris mekani olarak yer edinmeyi amaglamaktadir. Ug boyutlu gorsellerin
hazirlanmasinin sonrasinda, miisteriler sunum odasinin sol kisminda bulunan VR odasinda,
sanal gergeklik gozligii takarak, pCon VR uygulamasiyla olusturulmus olan mekan
atmosferini birebir yasama firsatina erismektedirler (Gorsel 62). Firma bu uygulamanin
Tiirkiye’deki ilk yiiriitiiciilerindendir. Bu da markanin deneyimsel pazarlama
uygulamalarina verdigi ©Onemi gostermektedir. Marka, bu uygulama hakkinda

miisterilerinden bir¢ok olumlu doniis aldiklarini ifade etmektedir.
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Gorsel 62. Firmanin Magazalarinda Olusturdugu VR Sunum Odas1 Gorseli.

Erisim:18.06.2024. https://Kisa.tk/xgx

Iletisimin en giiglii ve etkili ydntem oldugunun bilincinde olan marka, miisteri aklinda
magaza deneyimine dair an1 olusturmay1 hedeflemek amaciyla personel egitimine de 6nem
vermektedir. Uretim tesisinde belirli dénemlerde diizenlenen seminerlerle, personellere
miisteri iletisimiyle ilgili egitimler verilmekte ve markayla ilgili olumlu alginin nasil
olusturulabilecegi anlatilmaktadir. Personel yaklasimi ve satis sonrasi hizmetin kalitesi de

magazaya bagliligin bir kosuludur. Dolayisiyla ihtiya¢ duyulan her an miisteri temsilcisine
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ulagilabilmesi ve satig sonrasi hizmetin de satig Oncesi kadar 6zenli yapilmasi gerekir.
Magaza temsilcilerinden alinan bilgiler dogrultusunda bu etmenlerin de 6zenle dikkate

alindig1 bilgisine ulasilmistir.

Markanin internet sitesindeki ‘kisisellestir’ bdoliimiinde, iirlinlerin Autocad dosyast
formatinda iki boyutlu gorselleri paylasilmaktadir. Bu sayede miisteriler iiriin dlgtilerine
ulasabilir ve Autocad dosyasimi indirerek Kkendileri de istedikleri sekilde yerlesim
yapabilirler. Ayrica miisteriler internet sitesinde ‘3d kiitiiphane’ boliimiinde sunulan
arttirtlmis  gergeklik (AR) uygulamasimi kullanarak, {riin gorselleri lizerinde kumasg
degisimi, renk degisimi, Urline ait parga degisimi gibi oynamalar yapabilmektedirler.
Miisteriler kendi olusturduklari tasarimi akilli telefon ya da tabletlerle istedikleri alana
yerlestirerek  fotograflayabilmekte ve fotograflar1 kaydedip sosyal medyada
paylasabilmektedirler. Ek olarak internet sitesindeki ¢evirim i¢i danigsmanlik hizmetiyle i¢
mimari anlamda miisterilere yardimer olunmakta bu sayede miisteriler mekan yerlesimiyle
ilgili goriis alabilmektedir. Bu uygulamalar tiriinii internetten arastiran miisterilerin markaya

ilgi gbsterip, magazayi ziyaret etmeye karar vermeleri i¢in etkili birer yontemdir.

Ayrica marka, Uiriin kataloglarinda ve internet sitelerinde sik¢a siirdiiriilebilir tasarima 6nem
verdiklerinden ve gevreci bir yaklasim benimsediklerinden bahsetmektedir. Uriin iiretiminde
cevreye olumsuz etkiyi en aza indirdiklerini ifade ederek, markadan iirin satin alan
miisterilerin siirdiiriilebilir gelecege destek vermis olacaklarindan ve ¢evrenin korunmasinda
markayla beraber aktif bir sorumluluk {istlenmis olacaklarindan bahseder. Bu da markanin
iiriin tasarimindan {retimine kadar miisteriye her anlamda bir sorumluluk yiikleyerek
miisteriyi siirece dahil ettiginin bir gostergesidir. Marka, deneyimsel anlamda hem internet
sitesinde hem {iretim tesisinde hem de magazalarinda miisterilerine ve personellerine

katilimci bir rol vererek kendi hikayesini rakiplerinden farklilagtirmay1 hedeflemektedir.

Marka belirli donemlerde biiyiilk AVM’lerde de standlar kurarak {irinlerini tanitmaktadir.
Cesitli tnliilerin davet edildigi, sdylesilerin ve yarismalarin yapildigi bu etkinliklerde
miisteriler markaya ait iiriinleri deneyimleme imkanina erismektedir. Ornegin; magaza 2014
yilinda Ankara’da bulunan Taurus AVM’de bir stand kurarak bir yatak odas1 ve bir oturma
grubu sergilemistir. Marka bu etkinlige Pascal Nouma’y1 davet ederek, Nouma’yla sdylesi
yapmis ve bu esnada miisterilerin sergilenen iriinleri deneyimlerken eglenceli vakit

gecirmelerini saglamistir.
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Marka, yine belirli donemlerde hayata gecirdigi 6rnek daire projeleriyle de misterilerle aktif
bir iletisim icerisinde bulunmay1 hedeflemektedir. Ornek daire projelerinde daire satin almak
icin gelen misteriler, i¢c mekan da yerlesimi yapilmis olan iiriinleri deneyimleyebilir,
markanin iirlinlerinin bir ev igerisinde nasil goriindiigiine dair gercekei fikirlere ulasabilirler.
Miisteriye gercek bir ev ortaminda sunulan deneyim, mekan tasarimina dair miisteri aklinda
olusabilecek sorularin giderilmesine yardimci olur ve miisterinin markaya ilgi gostermesini

saglar.

Markanin internet sitesi lizerinden sagladigi imkanlar, 6rnek daire projeleri ve AVM
etkinlikleri gibi calismalar markanin magaza ortami disinda da deneyimsel pazarlama

stratejilerinden faydalandigini gostermektedir.
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Tez ¢alismasinda mobilya magazalarinda alisveris deneyimine etki eden mekan tasarimi
bilesenleri ve magaza atmosferi i¢inde uygulanan deneyim pazarlamasi yontemlerinin
sadakat olusumu tizerindeki etkileri incelenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda 6nce genis bir
literatiir taramasi yapilarak teorik bilgiler sunulmus, sonrasinda ise alan caligmasi

hazirlanmstir.

Mobilya firmalar1 miisteri hafizasinda uzun siireli bir yer edinebilmek, sadik bir miisteri
kitlesi olusturmak ve kiiresel bir marka olmak adina, etkileyici bir magaza tasarimi1 sunmanin
yani sira deneyim pazarlamasi kavramindan da faydalanmaya baslamiglardir. Bunun i¢in
oncelikle magaza tasariminin miisterilerin satin alma ve sadakat fikirleri iizerinde oynadigi
rol incelenmelidir. Sonrasinda ise ilgi ¢ekici aligveris deneyimi uygulamalarinin miisteri
algisinda nasil bir yer edindigi gozlemlenmelidir. Dolayisiyla bu tez ¢alismasinda magaza i¢
ve dis tasarim bilesenlerinin, duyulara hitap eden tiim unsurlar1 incelenmistir. Magaza
deneyimi bir iiriin almak amaciyla yola ¢ikilmasindan baslamaktadir. Calismadan elde
edilen bilgilere gore magazanin lokasyonuna ne kadar siirede varildigi, magazanin nasil bir
gevrede konumlandigi ve otopark imkani gibi unsurlarin magaza deneyimine etki eden
etmenler icinde birinci Oncelige sahip olduklar1 goriilmistir ¢iinkii magaza ulagimi
stiresinde yaganan olumlu ya da olumsuz duygudurum, miisterinin magaza i¢indeki tutumu
tizerinde biiyiik rol oynamaktadir. Sonrasinda i¢ mekanda devam eden aligveris deneyiminde
ise tasarim bilesenlerinin ele alinig yontemleri biiyiik rol oynamaktadir. Calismanin literatiir
taramasi ile elde edilen bulgularina gore; magaza i¢inde personel yaklasimindan, magaza
diizenine, aydinlatmadan, miizik tiiriine, miisteriye sunulan ikramlardan malzeme se¢imi ve
iklimlendirmeye kadar birgok tasarim bileseninin, miisterinin magaza igerisinde bulunma ve

magazaya tekrar gelme istegi iizerinde etki sahibi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Magaza tasariminin miisteri algisinda edindigi yer markanin imajini olusturur. Markayla
ilgili musteri algisindaki soyut imaj, duyulara hitap eden biitlin tasarim bilesenlerinin
deneyimlenmesiyle somutlasir ve marka, tiiketicinin zihninde saglam bir yer bulur. Bu
sebeple magazada miisteri algisina etki edecek tiim etmenler profesyonelce ele alinmali,
magazanin kimligini net ve dogru bir sekilde yansitacak bir konsept se¢ilmelidir. Misteride
olumlu bir imaj yaratabilmek tiiketicinin magazada sunulacak olan deneyime merakli ve

istekli bir tutum i¢ine girmesini saglar. Sunulan eglenceli ve sira dis1 bir deneyim ise
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markanin miisteri hafizasinda yer bulmasini ve miisteride sadakat olusumunu
kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla markalarin miisteri devamliligi saglamak i¢in sadece
mekan tasarimina Onem vermeleri yetersizdir. Rakip firmalardan ayrigabilmek adina
alternatif alisveris deneyimleri sunulmalidir. Bu boslugu mobilya sektoriinde en dogru
sekilde deneyim pazarlamasi kavrami kullanilarak ¢6zmek miimkiindiir. Deneyim
pazarlamasi popiiler kiiltiire ait etkinlik ve uygulamalardan beslendigi i¢in gilincellenmesi
kolay uygulama alternatifleri sunmaktadir. Bu sebeple ¢alismanin {i¢iincii bolimiinde
deneyim pazarlamasinin tanimi yapilmis ve bu sektorde kullanilabilir olan uygulamalari
aciklanmistir. Deneyim uygulamalar kiiltiirel altyapiyla uyum saglamak mecburiyetindedir.
Aksi takdirde miisteri goziinde ilgi ¢ekiciliklerini yitirirler. Dolayisiyla bu boliimde kiiltiir,
tiketim, tiiketici ve tiiketicide satin alma fikri ve sadakat olusumu kavramlarina da

deginilmistir.

Calismanin dordiincii bolimiinde literatlir taramasiyla elde edilen verilerin somut
incelemelerle desteklenmesi amaglanmis ve bu amag dogrultusunda Ankara’da Mobilyacilar
Sitesi (Siteler) bolgesinde, mobilya magazas1 gezmis olan 156 miisteri lizerinde bir anket
calismasi uygulanmigtir. Sonrasinda ise ayni bolgede faaliyet gdsteren bir mobilya magazasi

icerisinde aligveris deneyimine dair yapilan ¢alismalar incelenmistir.

Anket ¢alismasi verilerinin degerlendirilme ve analizinde, istatistiksel analiz programi olan
IBM SPSS Statistic 24 programi kullanilmistir ve bu program araciligi ile verilerin
giivenilirlik testi, tanimlayici istatistikler, normallik testi ve karsilastirmali analizler

yapilmistir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ele alindiginda, kadin ile erkek katilimer sayilarinin
birbirine yakin oldugu, ¢ogu katilimcinin yas araliginin 36 ile 55 arasinda degistigi ve
katilimeilarin biliyiik bir oranmin iiniversite mezunu oldugu goriilmiistiir. Gelir seviyesi
dagilimina bakildig1 zaman ise katilimeilarin ¢ogunlugunun aylik kazancinin 35.000 TL ile
50.000 TL arasinda degistigi goriilmiistiir. Anketten elde edilen verilere gore katilimcilarin
%94’1i magazanin i¢ ve dig tasariminin ve marka imajinin satin alma fikri iizerinde, %85°1
magazanin i¢ ve dig tasariminin ve marka imajinin ise sadakat lizerinde rol oynadigini
diistinmektedirler. %96’lik ¢ok yliksek bir oran1 ise memnun kaldiklar1 siirece magazay1
yakin ¢evrelerine tavsiye edeceklerini ifade etmistir. %94’liikk bir katilimci orani personel

yaklagiminin satin alma fikrinde etkili oldugunu %84’liik bir kism1 da personel yaklagiminin
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sadakat tlizerinde rol oynadigini ifade etmektedir. Buna gore sadakat ve satin alma tizerinde
magaza deneyiminin biiyiik bir etkisi oldugu goriilmektedir. Anket ¢aligmasi magaza iginde
personel yaklagiminin, personel ve miisteri etkilesiminin de ¢ok 6nemli bir yere sahip

olduguna vurgu yapmaktadir.

Tiim bunlara ek olarak katilimcilarin %88’lik bir oran1 deneyim pazarlamasi tekniklerinin
mobilya sektoriinde de uygulandiginda ilgi ¢ekici olacagini ve %83liik bir oran1 bu yeniligin
satin alma fikri iizerinde olumlu sonug¢ gosterecegini ifade etmektedir. Katilimcilarin
%85°1ik bir oran1 deneyim pazarlamasinin sadakat iizerinde dnemli bir etkisi oldugunu ifade
etmistir. Analiz sonuglarina bakildiginda daha farkli, eglenceli ve yeni uygulamalarin

zamanla Tiirkiye’de de benimsenebilecegi goriilmektedir.

Magaza ortaminda tasarim bilesenleri ayr1 ayri incelendiginde katilimcilarin %92’sinin
tiriinlere ulagimda kolayliktan etkilendikleri, %92’sinin havasiz bir magaza ortamindan
rahatsizlik duyduklari, %92’°sinin temiz veya pis kokudan etkilendiklerini, %87 sinin
magaza igindeki renk tercihinden, %86’sinin dokudan, %85’inin vurgu aydinlatmasindan
etkilendikleri gorilmiistiir. Ayrica katilimcilarin %88’inin mekan 1sisindan, %86’sinin
magaza lokasyonundan ve %80’inin de otopark imkanindan etkilendikleri goriilmektedir.
%30’luk bir oranla en az katilim alan ifadenin “Mobilya magazasi i¢inde dolasirken ¢alan
miizik magazaya tekrar gitme istegi dogurur.” ifadesi oldugu goriilmiis ve miizik ile magaza
sadakatinin miisteri algisinda bagdasmadigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica katilimcilar
miizigin tiirdi ve siddeti gibi etmenlerinde satin alma ve sadakat tizerinde rol oynamadigini

ifade etmislerdir.

Anket verilerine gore kadin katilimcilarda magaza sadakati olusumunda magaza i¢/dis
tasariminin, marka imajinin ve personel yaklagiminin daha etkili oldugu goriilmiistiir. Kadin
katilimcilar memnun kaldiklar1 bir magazay1 cevrelerine tavsiye etme konusunda
erkeklerden daha isteklidir. Magaza igerisinde diizenli bir yerlesim olmasi1 ve aranilan iiriine
erisim kolaylig1 gibi unsurlarin kadin katilimecilar tarafindan daha 6nemli bulundugu
goriilmiistiir. Yine erkek katilimcilara kiyasla kadin katilimcilarda satin alma fikri
olusmasinda, personel yaklasiminin daha fazla etkisi oldugu goriilmiistir. Erkek

katilimcilarin daha ¢ok dnem verdigi konular ise magaza lokasyonu ve otopark imkanidir.
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Geng katilimcilara oranla, 35 yas istii kisilerde satin alma fikri ve sadakat olusumunda
magaza i¢/dig tasarimi1 ve marka imajinin daha etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica 35 yas
iistii bireyler liriin vurgulama amacl kullanilan yapay aydinlatmanin magaza i¢inde etkili bir
gorsel alg1 olusturdugunu ve bunun iirlinii satin alma fikirlerini etkiledigini sdylemislerdir.
Yas arttik¢a bireylerin tasarim ve iiriin sunumu gibi konulara daha fazla 6nem vermeye
basladiklar1 ve aligveris yaparken magaza ortaminda daha fazla fikir ve destek almayi tercih

ettikleri gériilmektedir.

Egitim seviyesine gore yapilan analiz incelendiginde ise lisans ve lisans alt1 seviyesinde
egitim almis kisiler icin mobilya magazasinin genel i¢/d1s tasarimi ve marka imaji, satin alma
karart ve sadakat iizerinde daha etkilidir. Ayni gurubun mobilya aligverisi yaparken
planlamadiklar1 herhangi bir bagka iiriinii de aligveris listelerine eklemeye daha yatkin
olduklar1 goriilmektedir. Ayn1 gurup deneyimsel pazarlama tekniklerinden daha ¢ok
etkilenmekte, lirlin alirken magaza ile duyusal bir bag kurma egilimi gostermektedir. Buna
gore egitim seviyesi yiikseldikge bireylerin mobilya alirken ne istedigini bilen ve daha gorev
odakl1 bir tutum sergiledikleri goriilmustiir. Egitim seviyesi diisiik olan guruplarin daha

eglenceli ve akilda kalic1 aligveris tecriibelerine ilgi gosterdikleri goriilmektedir.

Gelir diizeyi i¢in yapilan analiz sonuglarinda ise mobilya magazasinda genel i¢/dis tasarim
ve marka imajinin, 35.000 TL ve daha az {icret kazanan kisiler i¢in satin alma fikri ve sadakat
olusumu iizerinde daha fazla etkili oldugu goriilmiistiir. Ayn1 sekilde 35.000 TL ve alt1 gelir
diizeyine sahip katilimcilarin, daha yiiksek gelir diizeyine sahip katilimcilara kiyasla, satin
alma karar1 verirken personel yaklagimindan ve magaza i¢inde yiyecek-igecek ikramlarinin
olmasindan daha ¢ok etkilendikleri goriilmektedir. Buna gore gelir seviyesi diisiik olan
miisterileri iirlin almaya yonlendirmek i¢in personel destegi, etkileyici bir magaza tasarimi,
samimi bir ortam ve giivenilir bir magaza imaji olusturmus olmak gereklidir. Magazadan
memnun ayrilmalar1 beraberinde sadakat gosterme egilimi gostermelerini saglayabilir. Gelir
diizeyi 35.000 TL ve iistiinde olan katilimcilar ise magaza iginde uygulanan eglenceli ve
degisik alisveris deneyiminden daha fazla etkilenmekte ve bu sayede magaza hakkinda
olumlu bir tutum i¢ine girmektedirler. Gelir seviyesi ylikseldik¢e miisterilerin geleneksel
pazarlama stratejilerinden daha ¢ok deneyim pazarlamasi gibi farkli uygulamalara ilgi
gosterdikleri goriilmektedir. Bu baglamda, miisteri tutundurma adina firmalarin yeni ve ilgi

cekici uygulamalara yonlenmesi olumlu sonuglar dogurabilir.
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Tiiketiciler mobilya magazasi gezerken o anda planlamadiklar: bir {irlinii de bazen aligveris
listelerine eklemeyi tercih edebilirler. Yapilmis olan anket ¢alismasinda plansiz aligverisin
sebeplerine dair ydneltilen sorunun cevabi incelendiginde, kullanicilarin en ¢ok {iiriinlin
magaza atmosferi i¢inde sunulma biciminden etkilendikleri goriilmiistiir. Sonrasinda ise
katilimcilar tirlinii magaza icinde deneyimleme firsati sunuldugunda ve egitimli bir satis
danismanindan aldiklari tavsiyeler sayesinde satin almayi planlamamis olduklart bir {irlinii
de alma egilimi gosterdiklerini ifade etmislerdir. Anket calismasindan elde edilen veriler
dikkate alindiginda, tiiketiciyi plansiz aligverise yoOnelten bu etmenlerin satis miktarini

artirabilecek faktorler oldugu goriilmektedir.

Magaza satis grafigini olumlu etkileyebilecek bir diger etmen ise mobilya satin alma karar1
verirken aile i¢inde en etkili bireyin gézlemlenmesidir. Buna gore olusturulmus soruya evli
katilimcilarin verdikleri cevaplara bakildiginda yiiksek bir oranda kadin katilimeilarin satin
alma karar1 verdikleri gozlemlenmistir. Mobilya magazas1 ziyaretleri genellikle ¢oklu
yapilmaktadir. Bu durumda magaza personeli ailenin hangi bireyi {izerinde, nasil bir tutum

sergilemesi gerektigini dogru belirleyebilirse satis siirecini daha kolay yonetebilir.

Yapilmis olan anket galismasi firmalarin hedef kitle belirlerken nasil bir yol izlemeleri
gerektigine 151k tutmaktadir. Demografik yap1 ne kadar dogru analiz edilirse, sunulacak olan
aligveris deneyimi de o kadar etkili sonuglar verecektir. Ornegin; kadin ve erkeklerin magaza
atmosferine dair tercihleri ve satin alma davranislar1 arasindaki farklar incelenip farkli
mekansal Oneriler sunulabilir. Deneyim pazarlamasinin, yasa ya da gelir seviyesine olan

etkisi incelenerek uygulanacak yontemlerin ne kadar etkili olacag tespit edilebilir.

Yapilan arastirmalar ve anket verileri 1518inda, magaza tasarimini profesyonelce ele alan,
giivenilir bir imaj sundugu bilinen ve deneyim pazarlamasi1 uygulamalarindan bazilarini satig
stratejisi olarak kullanan bir mobilya magazasinda aligveris deneyimi baglaminda
incelemeler yapilmistir. Modern konut mobilyasi satist yapan firma dort katli olup, sade bir
tasarim anlayisin1 benimsemistir. Magaza, yeterli sayida iiriin yerlesimiyle, tek bir
koridordan olusan sirkiilasyon alanini tiim kat tasarimlarinda uygulamis ve magazanin
giristen bir biitiin olarak algilanabilmesi i¢in biiylik béliiciiler kullanmaktan kacinmistir.
Duvar ve zeminde agik gri tonlarinda yumusak renk gegisleri tercih edilmis ve bu sayede
miisterinin mekana alismasi1 kolaylastirilmistir. Ayrica magaza tasariminda sert renk

gecislerinin tercih edilmemesi sayesinde, miisteri magaza i¢inde dikkatini sergi {iriinleri
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izerinde yogunlastirabilmektedir. Zeminde yer yer yiikseltilmis doseme, hali ve parke
kaplama tercih edilmistir. Parke kaplama, sundugu sicak atmosfer sebebiyle, genellikle
sunum odalarinda ve satis boliimiinde kullanilmistir. Bu sayede miisteriye sicak bir ev ortami
hissi verilmesi ve satig siliresince miisteride olumlu bir tutum olusmasi amacglanmaistir.
Yikseltilmis doseme ise engelli kullanicilar ve puset kullanicilar igin olumsuz bir etken
olarak gozlemlenmis ve firmanin i¢ mekan diizenlemesinde engelli kullanicilar i¢in herhangi
bir uygulama yapmadigi goriilmiistiir. Firma personelleri giiler yiizlii ve bilgilidir.
Fabrikalarinda her yil yapilan egitimlerde firma personellerine miisteri iletisimi ve satig
yontemleri ile ilgili seminerler verildigi bilgisine ulasgilmistir. Firma personelleri magaza
biinyesinde olusturulmus olan bir portal kullanarak, miisterilerle satig, liretim siireci ve satig
sonrast ile ilgili iletisim i¢inde olduklarini belirtmisler ve miisteri memnuniyetine dair geri

doniiglere de bu portal araciligi ile ulastiklarini belirtmislerdir.

Firmanin 6zellikle sicak bir i¢ mekan atmosferi olusturmak adina, kis boyunca aktif olarak
kullanilan bir sémineye sahip oldugu ve tat duyusuna hitap etmek icin kendine 6zgii bir
kurabiye Tlrettirerek magazalarinda miisterilere ikramlarda bulundugu gozlemlenmistir.
Cogu mobilya magazasindan farkli olarak, magaza, giris katinda acgik bir mutfak
olusturmustur. Firma bu alani sunum odasi, yapay gerceklik (VR) odasi, somine ve satis
alaninin hemen yanina kurgulayarak magaza deneyiminde tat ve koku duyusuna hitap etmeyi
amaglamigtir. Sunum odasinda magaza biinyesinde gorev alan i¢ mimarlar tarafindan mekan
tasarimi yapilirken sunulan ikramlarin miisteride olumlu bir tutum olusturdugu
gozlemlenmistir. Firma yetkilileri profesyonelce kurgulanan bu atmosferin, miisterinin
magazada yasadigi aligveris silirecini akilda kalict bir deneyim haline getirdigini
belirtmektedir. Ayrica firma yetkilileri firmaya 6zgii bir koku ¢alismast yapildigini da
belirterek, duyusal satig stratejilerini gelistirmeyi planladiklarini ifade etmistir. Tiim bunlara
ek olarak firmanin misteriler i¢in hazirlanmig olan ¢ boyutlu gorsellerin sunumunda
Tiirkiye’de ilk kez VR teknigini kullaniyor olmasi, firmay1 6rnek alinmaya ve incelenmeye

deger bir konuma getirmistir.

Gilinlimiizde bir markanin tiiketiciyle bag kurmasi, aktarmak istedigi mesaj1 akilda kalic1 bir
yolla sunmasi ve tiiketiciden dogru bir geri doniis almas1 deneyim pazarlamasi ile miimkiin
olmaktadir. Tiiketiciler satin almak istedikleri {iriiniin fonksiyonel 6zelliklerinin yan sira
sembolik degerine de dikkat etmektedir. Bu baglamda incelenmis olan bu firmanin

miisterisine bir hikaye sundugu ve bir farklilik olusturdugu goriilmektedir. Firma duyusal,
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davranigsal ve diisiinsel anlamda miisterisine olumlu deneyimler sunmakta ve miisteri
memnuniyeti olusturmaktadir. Dolayisiyla duyulara hitap eden ve haz veren uygulamalarin
geleneksel pazarlama yontemlerinden daha etkili oldugu ve miisteride hafiza olusturdugu

goriilmektedir. Bu durum tiiketicin magazay1 tekrar ziyaret etmesinde biiyiik bir etkendir.

Yapilan literatiir arastirmasi, anket ve magaza incelemesi sonucunda; mobilya
magazalarinda deneyim pazarlamasi uygulamalarinin miisteri sadakati iizerinde etkili
oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica magaza tasariminin, i¢ ve dis atmosferin, marka
imajinin da satin alma fikri, memnuniyet, tavsiye etme ve sadakat kavramlari iizerinde etkisi

bulundugu sonucuna ulasilmistir.

Deneyim Once tasarim bilesenlerinin algilanmasiyla baslar. Miisteri magazadaki genel
tasarimi, personelin ilgisini, miizigi, kokuyu, renkleri algilar ve magazayla ilgili bir yargi
olusturur. Bunu bir adim ileri tagimak i¢in magaza deneyimine akilda kalict ve farkli
uygulamalar eklemek ise firmanin rakiplerinden siyrilmasina olanak tanir. Firmalar tez
calismasi i¢cinde ornekleri verilen deneyim pazarlamasi uygulamalarini gelistirip daha farkl
alternatifler uygulayarak deneyim pazarlamasimin sektor igindeki etkilerinin daha uzun

vadede somut bir sekilde gozlemlenebilmesini saglayabilirler.

Deneyimsel pazarlama, marka ve tiiketici iligkisini sosyal anlamda ele alir ve tiiketicinin ne
yapmak istedigine, neye ilgi duyduguna odaklanir. Dolayisiyla daha sonraki asamalarda
farkli kiiltiirlerin tercihlerine dair ¢alismalar hazirlanarak deneyim pazarlamasinin mobilya
magazalari i¢indeki uygulama ydntemleri cesitlendirilebilir. Ornegin; Tiirkiye’deki tiiketici
profilinin tercihleri incelenerek bir mobilya magazasi igerisinde ne tarz etkinlikler
diizenlenebilecegi ve nasil bir deneyim pazarlamasi metodu uygulanacag: belirlenebilir.
Uygulamalarin hayata gecirilmesi, sunacagi somut veriler sayesinde literatiire katki

saglayabilir.

Magazalarin deneyim i¢in ayirdiklar alanlart satis i¢in ayirdiklar: alanlardan daha fazla 6ne
¢ikarmalari, miisteriye deneyime ait ve deneyimi animsatacak esyalar hediye etmeleri,
miisterilerine satis yapmaktan ¢ok, onlar1 dnemsiyor olduklarini gostermeleri adina etkili bir
fikir olacaktir. Kendisini bulundugu ortamda 6zel hisseden ve bulundugu ortamla bag kuran

miisteri de sadakat olusumu kaginilmaz olacaktir.
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Bir bagka uygulama ise deneyimin yas, cinsiyet gibi farkliliklar bazinda ¢esitlendirilmesi
olabilir. Ornegin; mobilya magazalarinda satis stratejisi olarak, ¢ocuklar igin kiigiik dlcekli
oyun/etkinlik alanlar1 olusturmak, cocuklu ailelerin tiim dikkatlerini iiriine ve aligveris
siirecine verebilmelerini saglayabilir. Anne ve babalar psikolojik olarak c¢ocuk odakli
olduklarindan, c¢ocuklarin memnun edilmesi, ailelerin magaza iginde daha uzun
kalabilmelerine ve satin alma silirecine odaklanabilmelerine olanak sunacaktir. Ayrica
cocuklara yonelik farkli etkinlikler ve eglenceler de planlanarak ¢ocuklarin siirece katilimi
saglanabilir. Bu durumda ailelerin magaza se¢imi ve alisveris deneyimlerinde meydana
gelen degisimlerin incelenmesinin literatiire ve mobilya pazarlamasi sektoriine katki

sunabilecegi diisiiniilmektedir.

Ek olarak mobilya magazalarinin i¢ ve dis mekan tasarimlarinda miisteriye farkli ve akilda
kalict bir deneyim sunabilmek amaciyla peyzaj ¢alismas: uygulanabilir. Dikkat ¢ekici bir
peyzaj tasariminin miisteri algisindaki etkileri de calisilabilecek konulardan bir tanesidir.
Ornegin; firma iiriin ¢esitliligi i¢inde bahge mobilyalar1 satis1 sunuyorsa, magaza tasarimi
yaparken bir i¢ bahg¢e uygulamasi ve bu alanin miisteri deneyimine sunulmasi firmanin
misteri zihninde yer edinmesini saglayabilir. Ayn1 sekilde magazanin dis mekaninin da bu
amagla degerlendirilmesi durumunda, mobilya magazalarinda peyzaj kullaniminin miisteri
davranigina, satin alma fikrine ve magaza sadakatine olan etkileri de incelenebilir

konulardan biri olarak literatiire katki saglayabilir.
Sunulmus olan bu ¢alismanin mevcut haliyle giiniimiiz profesyonel tasarimcilart,

magazacilar ve arastirmacilar tarafindan bir kaynak olarak kullanilabilecegi

diistiniilmektedir.
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EKLER

EK-1. Goniilli Katilim Formu

Bu calisma, OZGE BALABAN tarafindan, Do¢. Alm Selin MUTDOGAN
danismanlhiginda, Hacettepe Universitesi, Giizel Sanatlar Enstitiisii, I¢ Mimarlik ve Cevre
Tasarim1 Anabilim Dali’nda yiiriitiilmekte olan “Mobilya Magazalar1 I¢ Mekanlarinda
Alisveris Deneyiminin Kullanic1 Sadakati Uzerindeki Etkileri” baslikli Yiiksek Lisans Tezi
kapsaminda  gergeklestirilmektedir. Arastirma igin Hacettepe Universitesi  Etik

Komisyonu’ndan gerekli izin alinmistir.

Bu calisma mobilya magazalarinda magaza atmosferinin ve deneyimsel
pazarlamanin misteri sadakatine olan etkisini incelemek iizere olusturulmustur. Liitfen tiim
sorulara gecmiste yaptiginiz ve/veya yapacaginiz mobilya aligverisi sirasinda
gbzlemlediginiz durumlar1 g6z onilinde bulundurarak cevap veriniz. Vereceginiz yanitlar
arastirma sonuglarmin saglikli sekilde degerlendirilebilmesi agisindan azami Onem

tasimaktadir.

*Magaza atmosferi, mobilya magazalarinda genel tasarim, renk tonlamalari, aydinlatma,
yerlesim plani, havalandirma, koku, miizik, personel yaklagimi gibi etmenlerin birlesiminin,

tiiketici tlizerinde biraktig1 etkidir.

*Deneyimsel pazarlama, magazada miisterinin {riinleri deneyimlerken, akilda kalici,
eglenceli bir aligveris siireci yasamasi i¢in olusturulan pazarlama stratejileridir (6rn: bir
mobilya magazasinda sinema giinleri diizenlemek, miisteriler i¢in kitap okuyup kahve i¢gme
ve miizik dinleme boliimleri olusturmak, miisteriyle birlikte ii¢ boyutlu ¢izim yapip {irlinii
miisteri evine sanal olarak yerlestirerek fikir aligverisinde bulunmak ve ¢ocuk mobilyasi
satan magazalarda c¢ocuk oyun alanlar1 kullandirilmast gibi miisteriyle etkilesimi

giiclendirecek hizmetler sunarak hos ve akilda kalict aligveris deneyimleri yasatmak)

Yanitlariniz bilimsel amaglar disinda kullanilmayacak; yalnmizca bilimsel yayinlarda
yayinlanabilecek, tez dahil hicbir yayinda katilimci adi herhangi bir sekilde yer almayacak
ve hicbir bilgi liglincli sahislar ile bu kapsamlar disinda paylasilmayacaktir. Yalnizca

arastirmaya dahil edilen iiniversitelerin adlari, alinan izinler dahilinde calismada yer
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alacaktir. Katilimer adi, ancak onay vermeniz durumunda bu yayinlarin Tesekkiir kisminda

yer alabilecek, aksi halde herhangi bir yayinda yer almayacaktir.

Sorularda kisisel bilgilerinize veya iiniversitenizin gizlilik arz eden konularina yonelik
herhangi bir husus yer almamaktadir. Herhangi bir sebeple goriismeyi yarida kesmek
isterseniz, dilediginiz zaman herhangi bir sebep gostermeksizin yanitlamay1 birakabilirsiniz.
Bu durum size herhangi bir yiik veya sorumluluk getirmeyecektir. Arastirma ile ilgili her
tiirlii soru ve bilgi icin Ozge BALABAN ve/veya Dog. Alim Selin MUTDOGAN ile

iletisime gecebilirsiniz.
Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

e Tarih:

e Katihma (Katilimi kabul etmeniz durumunda liitfen doldurunuz):

Adi, soyadu:
Adres:
Tel:

Imza:

e Arastirmaci:
Adi, soyadi: Ozge BALABAN
Tel.
e-posta:

Imza:

e Sorumlu Arastirmaci:
Ady, soyadi: Dog. Alim Selin MUTDOGAN
Tel.
e-posta:

imza;
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EK-2: Anket Sorular1

1.BOLUM

Bu boliimdeki sorular deneyimsel pazarlamanin tiiketici iizerindeki etkileri ile satin alma,
memnuniyet ve sadakat arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarmak i¢in sorulmustur. Sorularin
cevaplari1 1-5 arasi dlgeklendirilmis olup dlgeklendirme asagida verilmistir. Cevaplarinizi
verirken bu 6l¢eklendirme gore cevap veriniz.

1. Kesinlikle katilmryorum.
2. Katilmiyorum.
3. Kararsizim.
4. Katiliyorum.
5. Kesinlikle katiliyorum.
Soru Soru 1(2(3(4|5
No
11 Mobilya magazasinin genel i¢/dis tasariminin ve marka
imajinin satin alma fikri iizerinde etkisi vardir.
1.2 Mobilya magazasinin genel i¢/dis tasarimi ve marka
imaj1 marka sadakatim i¢in 6nemlidir.

1.2. soruya katilmiyorum veya kesinlikle katilmiyorum cevaplarin1 verdiyseniz
sebeplerini liitfen kisaca agiklayiniz.

13 Mobilya magazasinda personel yaklasimi satin alma
fikrim i¢in 6nemlidir.

14 Mobilya magazasinda personel yaklagimi marka
sadakatim i¢in 6nemlidir.

1.5 Mobilya aligverisi yaparken planlamadigim bir tirlinii
de o anda almaya karar verdigim olur.

1.6 Mobilya magazasi i¢inde aradigim {iriine kolaylikla
ulasabilmem 6nemlidir.
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1.7 Deneyimsel pazarlama (miisterinin magazada
eglendirici, akilda kalici bir satig deneyimi
yasamasi) miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

1.8 Bir mobilya magazasinda iiriin deneyimlemek
(koltuklarda kahve igerek kitap okuyabilme imkan1
vs.) miisteri satin alma niyetini olumlu etkiler.

1.9 Deneyimsel  pazarlama miisterinin ~ markaya  olan
sadakati tiizerinde dnemli bir etkiye sahiptir.

1.10 Deneyimsel  pazarlama miisterinin ~ markaya  olan
sadakati tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

2. BOLUM

Bu oliimdeki sorular tiiketicilerin demografik yapilarini belirlemek i¢in sorulmustur.

2.1 Yas araliginiz nedir?

[
[
[

[

20’nin altinda
20-35

36-55

56 ve lstii

2.2 Cinsiyetiniz nedir?

[
[]

Kadin
Erkek

2.3 Ogrenim durumunuz nedir?

(0 O R Y O O O

Egitim almadim.
[kokul

Orta okul

Lise

Universite
Yiiksek Lisans
Doktora

2.4 Mesleginiz nedir?

2.5. Medeni durumunuz nedir?
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2.6 Gelir Diizeyiniz nedir?

(I I O I

Asgari Ucret

17.002- 35.000
35.000- 50.000
50.000 ve tizeri

3. BOLUM (Mekan atmosferi sorulari)

Bu béliimdeki sorular magaza atmosferinin tiiketici tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmay1
amaglamaktadir. Sorularin cevaplar1 1-5 arasi 6l¢eklendirilmis olup dlgeklendirme asagida

verilmistir. Cevaplarinizi verirken bu 6l¢eklendirme goére cevap veriniz.

1. Kesinlikle katilmtyorum.
2. Katilmiyorum.
3. Kararsizim.
4. Katiliyorum.
5. Kesinlikle katiliyorum.
Soru Soru
No
3.1 Mobilya magazasi i¢inde dolasirken ¢alan miizik
dikkatimi ¢eker.
3.2 Magaza igerisinde ¢alan miizigin tiirli satin alma fikrimi
etkiler.
3.3 Magaza igerisinde ¢alan miizigin siddeti satin alma
fikrimi etkiler.
3.4 Mobilya magazasi i¢inde dolasirken ¢alan miizik satin
alma kararim etkiler.
3.5 Mobilya magazasi i¢inde dolasirken ¢alan miizik
magazaya tekrar gitme istegi dogurur.
3.6 Mobilya magazasi i¢inde tercih edilen renkler dikkatimi
ceker.
3.7 Mobilya magazasi iginde tercih edilen renkler satin alma
fikrimi etkiler.
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3.8

Mobilya magazasi i¢inde tercih edilen renkler tekrar
gelme istegi dogurur.

3.9 Mobilya magazasi i¢inde tercih edilen dokular dikkatimi
ceker.

3.10 Mobilya magazasi i¢inde tercih edilen dokular satin alma
fikrimi etkiler.

3.11 Mobilya magazasi i¢inde siirekli kullanilan bir koku satin
alma fikrimi etkiler.

3.12 Mobilya magazasi i¢inde stirekli kullanilan bir koku
magazay1 animsamamda etkilidir.

3.13 Magaza i¢inde dogal (giin 15181) aydinlatma igeri girme
istegi uyandirir.

3.14 Magaza i¢inde dogal aydinlatma (giin 15181) satin alma
fikrimi etkiler.

3.15 Mobilya magazasi i¢indeki yapay aydinlatmanin (led
151k, spot 15181 vs.) {lirlinlere vurgu yapmasi dikkatimi
ceker.

3.16 Mobilya magazasi i¢indeki yapay aydinlatmanin tiriinlere
vurgu yapmasi satin alma fikrimi etkiler.

3.17 Magaza igerisinin temiz veya pis kokmasi igeride
bulunma istegimi etkiler.

3.18 Magaza igerisinin sicak veya soguk olmasi igeride
bulunma istegimi etkiler.

3.19 Magaza icerisinin havasiz olmasi iceride bulunma
istegimi etkiler.

3.20 Magaza igerisindeki ses miktart (giriiltiilii veya sessiz
olmasi) satin alma fikrimi etkiler.

3.21 Mobilya magazasinda yiyecek-i¢cecek ikramlarinin olmasi
satin alma fikrimi etkiler.

3.22 Memnun kaldigim mobilya magazasin1 yakinlarima
tavsiye ederim.

3.23 Mobilya magazasinda ilk olarak vitrin tasarimi ilgimi

ceker.
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3.24 Mobilya magazasinda vitrin tasarimi satin alma fikrimi
etkiler.

3.25 Mobilya magazasinin sehir i¢cindeki lokasyonu énemlidir.

3.26 Mobilya magazasinin otopark imkani énemlidir.

3.27 Mobilya magazalarinin koridor/bekleme alan1 ve

iirlinlerin yerlesim diizeni 6nemlidir.

3.28. Acik uclu sorular

Sizce mobilya alirken satin alma karar1 verilmesinde aile icinde en ¢ok s6zii gegen kisi

kimdir?

Sizi mobilya alirken plansiz aligveris yapmaya iten etmenler nelerdir?

Eklemek isteginiz bir goriis bulunuyorsa yazabilirsiniz.
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Etik Beyani

Hacettepe Universitesi Giizel Sanatlar Enstitisii, Tez Yazim Yonergesine

uygun olarak hazirladigim bu Tez'de,

Tez icindeki batun bilgi ve belgeleri akademik kurallar gcergevesinde
elde ettigimi,

gorsel, igitsel ve yazili batun bilgi ve sonuglari bilimsel ahlak

kurallarina uygun olarak sundugumu,

baskalarinin eserlerinden yararlaniimasi durumunda ilgili eserlere

bilimsel normlara uygun olarak atifta bulundugumu,
atifta bulundugum eserlerin butununu kaynak olarak gosterdigimi,
kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapmadigimi,

bu Tez’in herhangi bir bolimunt bu Universitede veya baska bir

universitede baska bir Tez ¢alismasi olarak sunmadigimi

beyan ederim.

28 /06 /2024

OZGE BALABAN
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Yuksek Lisans Orijinallik Raporu

HACETTEPE UNIVERSITESI
Guzel Sanatlar Enstitlisu

Tez Bagligi: Mobilya Magazalari i¢ Mekanlarinda Aligveris Deneyiminin
Kullanici Sadakati Uzerindeki Etkileri

Yukarida basligi verilen Tez'imin tamami asagidaki filtreler kullanilarak
Turnitin adli intihal programi aracihigi ile Tez Danigsmanim tarafindan
kontrol edilmistir. Kontrol sonucunda asagidaki veriler elde edilmistir:

Raporlama Sayfa Karakter Savunma Benzerlik |Gonderim Numarasi
Tarihi Sayisi Sayisi Tarihi Orani (%)
25.06.2024 190 289325 | 28.05.2024 4 2408085381

Uygulanan filtreler:

1. Kaynakga harig

2. Alintilar dahil

3. 5 kelimeden daha az ortisme iceren metin kisimlari hari¢
Hacettepe Universitesi Glizel Sanatlar Enstitlisii Tez/Sanat Calismasi
Orijinallik Raporu Alinmasi ve Kullanilmasi Uygulama Esaslari’ni inceledim
ve ¢alismamin herhangi bir intihal icermedigini; aksinin tespit edilecegi
muhtemel durumda dogabilecek her tarli hukuki sorumlulugu kabul ettigimi

ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.
(28/06/2024)

Ozge BALABAN

Ogrenci No.: N22121909
Anasanat/Anabilim Dali: i¢ Mimarlik ve Cevre Tasarimi
Program (isaretleyiniz):
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Lisans Yeterlik Doktora
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Master’s Thesis Originality Report

HACETTEPE UNIVERSITY
Institute of Fine Arts

Title : Effects Of Shopping Experience In Furniture Stores Interiors On User
Loyalty

The whole thesis is checked by my supervisor, using Turnitin
plagiarism detection software taking into consideration the below
mentioned filtering options. According to the originality report,
obtained data are as follows.

Date Date of L
Submitted Page Character Thesis S'm”a”tyo Submission ID
Count Count Defence Index (%)
25.06.2024 190 289325 28.05.2024 4 2408085381
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1. Bibliography excluded
2. Quotes included
3. Match size up to 5 words excluded

| declare that | have carefully read the Hacettepe University Institute of
Fine Arts Guidelines for Obtaining and Using Thesis Originality Reports;
that my thesis does not include any form of plagiarism; that in any future
detection of possible infringement of the regulations, | accept all legal
responsibility; and that all the information | have provided is correct to the
best of my knowledge. | respectfully submit this for approval. (28/06/2024)
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YAYIMLAMA VE FiKRi MULKIYET HAKLARI BEYANI

Enstitd tarafindan onaylanan lisansustl tezimin tamamini veya herhangi bir kismini, basili
(k&git) ve elektronik formatta arsivlieme ve asagida verilen kosullarla kullanima agma iznini
Hacettepe Universitesi'ne verdigimi bildiririm. Bu izinle Universite’'ye verilen kullanim haklari
disindaki tim fikri mulkiyet haklarim bende kalacak, tezimin tamaminin ya da bir bdliminin
gelecekteki calismalara (makale, kitap, lisans ve patent vb.) kullanim haklari bana ait olacaktir.
Tezin kendi orijinal galismam oldugunu, baskalarinin haklarini ihlal etmedigimi ve tezimin
tek yetkili sahibi oldugumu beyan ve taahhiit ederim. Tezimde yer alan, telif hakki bulunan
ve sahiplerinden yazili izin alinarak kullanilmasi zorunlu metinleri yazili izin alinarak
kullandigimi ve istenildiginde suretlerini Universite’ye teslim etmeyi taahhiit ederim.
Yiksekogretim Kurulu tarafindan yayinlanan Lisansiistii Tezlerin Elektronik Ortamda
Toplanmasi Diizenlenmesi ve Erigsime Agilmasina iligskin Yénerge* kapsaminda tezim
asagida belirtilen haricinde YOK Ulusal Tez Merkezi/ H.U. Kitiiphaneleri Agik Erisim
Sisteminde erisime acilir.

[ Enstitd/ Fakulte ydnetim kurulunun gerekgeli karari ile tezimin erisime agilmasi
mezuniyet tarihimden itibaren ..... ertelenmistir. (1)

[ Enstitd/ Fakuilte yonetim kurulu karari ile tezimin erisime agilmasi mezuniyet
tarihimden itibaren ... ay ertelenmistir. (2)

U Tezimle ilgili gizlilik karari verilmistir. (3)

28/06/2024

Ozge BALABAN

*Lisansustl Tezlerin Elektronik Ortamda Toplanmasi Duzenlenmesi ve Erigime
Acgilmasina lligkin Yonerge

(1) Madde 6.1. LisansUstl tezle ilgili patent basvurusu yapilmasi veya patent alma siirecinin devam etmesi
durumunda, tez danismaninin 6nerisi ve enstiti anabilim dalinin uygun gorisu lizerine enstitli veya
fakilte yonetim kurulu iki yil sure ile tezin erisime agiimasinin ertelenmesine karar verebilir.

(2) Madde 6.2. Yeni teknik, materyal ve metotlarin kullanildidi, henliz makaleye déntismemis veya patent
gibi yontemlerle korunmaini s ve internetten paylasilmasi durumunda 3. sahislara veya kurumlara
haksiz kazan¢ imkani olusturabilecek bilgi ve bulgulari iceren tezler hakkinda tez danismaninin énerisi
ve enstitl anabilim dalinin uygun goérisu Uzerine enstiti veya fakilte yonetim kurulunun gerekgeli
karari ile altl ayl asmamak Uzere tezin erisime acilmasi engellenebilir.

(3) Madde 7.1. Ulusal gikarlan veya giivenlidi ilgilendiren, emniyet, istihbarat, savunma ve glivenlik, saglik
vb. konulara iligkin lisansustu tezlerle ilgili gizlilik karar, tezin yapildigi kurum tarafindan verilir. Kurum
ve kuruluslarla yapilan isbirligi protokoll gergevesinde hazirlanan lisansisti teziere iliskin gizlilik karari
ise, ilgili kurum ve kurulusun 6nerisi ile enstitli veya fakultenin uygun gérisu Gzerine Universite yonetim
kurulu tarafindan verilir. Gizlilik karari verilen tezler Yiksekoégretim Kuruluna bildirilir.

Madde 7.2. Gizlilik karari verilen tezler gizlilik siiresince enstitl veya fakdlte tarafindan gizlilik kurallari
cergevesinde muhafaza edilir, gizlilik kararinin kaldiriimasi halinde Tez Otomasyon Sistemine yiiklenir.

Tez Danigsmaninin 6nerisi ve enstitii anabilim dalinin uygun gorisii lizerine enstitii veya fakiilte
yonetim kurulu tarafindan karar verilir.
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