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Rekabetin yogun olarak yasandigi perakendecilik sektoriinde, basarili olmanin
tek yolu miisterilerin beklenti ve isteklerini karsilamak ve bir farklilik yaratmaktir. Uriin
ve fiyat konusunda ¢ok fazla farklilik yaratma sansi olmayan perakendeci magaza
sahipleri, farkli ve 0zglin bir magaza atmosferi olusturarak miisterilerin dikkatini

cekmeye caligmaktadirlar.

Bu tezde magaza atmosferi kavrami aciklanirken oOncelikle perakendecilik
tanimlanmigtir. Daha sonra magaza atmosferi kavrami, etkileri ve magaza atmosferini

olusturan faktorler ayrintili bir sekilde ele alinmistir.

Tezin uygulama boliimiinde ise; magaza atmosferini olusturan faktorlerin,
miigterilerin satin alma karan iizerindeki etkisi Eskisehir ilinde faaliyet gosteren
aligveris merkezi miisterileri olarak belirlenen bir ornek kiitle {izerinde arastirilmaya

calisilmastir.

Elde edilen bulgular, magaza atmosferini olusturan faktorlerin miisterilerin satin
alma karan {iizerinde onemli bir rolii oldugunu dogrulamigtir. Magaza atmosferini
olusturan faktorler de onem sirasiyla insan faktorii, ic faktorler, dig faktorler, isitsel

faktorler ve dokunma ve hissetmeye iliskin faktorler olarak siralanmustir.
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ABSTRACT

THE ROLE OF RETAIL STORE ATMOSPHERE ON PURCHASING
DECISION OF CUSTOMERS: A RESEARCH ON THE CUSTOMERS OF
THREE SHOPPING CENTERS IN ESKiSEHIR

Hiisniican AKAYDIN

Department of Business Administration
Anadolu University Institute of Social Sciences, August 2007

Advisor: Asis. Prof. Dr. Giilfidan BARIS

To be successful in highly competitive retailing sector, the only way is providing
expectations and demands of customers and creating a difference. Retailer store owners
who haven’t got that much chance to create a difference on their product line and price,

try to attract customer attention by constituting a different and unique store atmosphere.

In this thesis, first we have explained the retailing term briefly in the first
section. Then, in the second part, store atmosphere; its effects and the factors which

form this atmosphere are examined.

To test theoretical part of the thesis, we have implemented a quantitative
research on a sample of customers who shopping at three different shopping centers.
The respondents are asked about their opinion on the store atmosphere and their buying

decisions.

The results of this research indicate that the factors which form store atmosphere
have an important role on purchasing behaviour. For customers, human factor is the
most important factor followed by internal, external, auditory and sensual factors

respectively.
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ONSOZ

Perakendecilerin, magazalarinda olusturdugu atmosfer, miisterileri magazaya
cekmek icin bagvurduklar1 6nemli bir tutundurma ¢abasi haline gelmistir. Magazanin
disg goriiniimiinden i¢ diizenlemesine, kokusundan c¢alisanlarina kadar bircok faktoriin
bilesiminden olusan magaza atmosferi, miisterilerin magaza tercihinde ve satin alma

kararinda oldukga etkilidir.

Magaza atmosferi ve olusturulan atmosferin miisterilerin satin alma karari
iizerindeki etkisini analiz etmek amaciyla gerceklestirilen bu c¢alismaya beni
yonlendiren ve her asamasinda bana destek olan danismanim Yard. Dog¢. Dr. Giilfidan
BARIS’a, hayatimin her doneminde oldugu gibi bu déonemde de destegini ve giivenini
benden esirgemeyen annem Fatma AKAYDIN, babam Ahmet AKAYDIN ve
kardesim Sercan’a, son olarak da hayatimin sonuna kadar tesekkiirii bir bor¢ bildigim

halam Perihan AKAYDIN’a her sey icin tesekkiir ediyorum. Iyi ki varsimz...
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BIiRINCi BOLUM

PERAKENDECILIK VE PERAKENDE MAGAZA CESITLERI

1. PERAKENDECILIK KAVRAMI

Uretimde makinelesme ve standartlagtirma ile baslayan yigm iiretim, pesinden
kendine 6zgii bircok problemi de beraberinde getirmistir. Bu problemlerden biri de
iiretilen mal ve hizmetlerin, miisterilerine ulastirilmasidir. Pazarlama bilesenlerinden
biri olan dagitim, bu gorevi iistlenmistir. Dagitimin bu gorevi kapsaminda; satin alma,
ulastirma, depolama, pazarlama arastirmasi yapma, risk iistlenme, finansman saglama
ve satig gibi bircok faaliyeti iizerine aldigin1 sOylemek miimkiindiir. Dagitimin, yani
iretilen iiriintin tiiketiciye ulastirilmasinda izlenen yolun en son agsamasi ve toplum
tarafindan en ¢ok bilineni perakendeciliktir. Perakendeciler, miisterilerin ihtiyag¢lar1 olan

iriinleri, sagladiklar1 hizmetle birlestirerek onlara sunarlar.’

Perakendecilik konusunda pek cok literatiir farkli tanimlamalar yapmakta ve
farkli bakis acilarindan kavrama yaklagmaktadirlar. Bu tanimlamalardan bazilar

sunlardir:

Tiirk Gelir Vergisi Yasasi, perakende satis1 yapilan madde ve malzemenin aynen
veya islendikten sonra satisim1 yapan kimseler digindakilere satilmasi olarak
tanimlamaktadir. Dolayisiyla, perakendecilik; mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya son

tiikketicilere satilmasi ile ilgili faaliyetleri yiiriitmek olarak tanimlanabilir. 2

Perakendecilik; tiiketicilerin, bireysel veya ailesel ihtiyaglari i¢in mal ve hizmet

satarak deger yaratan faaliyetler kiimesidir. Bircok insan perakendeciligin, sadece

' Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama, (Sakarya: Degisim
Yayinlar1,2004), s.315.
2 Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi (Stratejik ve Global Yaklasim), (Istanbul: Beta
Yayinlari, 2000), s.387.



magazada iirlin satmak oldugunu diisiinmektedir. Fakat otelde konaklamak, kuaftre sa¢
kestirmek, doktora muayene olmak veya eve pizza siparisi vermek gibi faaliyetler de
perakendecilerin yerine getirdigi faaliyetlerden birkacidir. Ek olarak, perakendecilik
sadece magazalarda yapilmamaktadir. Kataloglar araciligiyla veya internet iizerinden
yapilan satiglar da perakendecilige girmektedirler.3 Avon kozmetik firmasi ve Amway

tarafindan iiriinlerin dogrudan satis1 magazasiz perakendecilige rnek gosterilebilir.

Bir bagka tanima gore perakendecilik, iiriinlerin ve hizmetlerin son tiiketicilere
pazarlanmasiyla ilgili eylemler biitiiniidiir. Pazarlama siirecinin son agsamasini olusturan
perakendeciligin temelini, tiiketicilerin kendi ihtiyaglarim1 ya da ailesinin ihtiyaclarini
karsilamak amaciyla iiriinleri satin almasi ve satisin perakende yapilmasi olusturur.
Yeniden satmak veya kar saglamak ya da endiistride kullanmak amaciyla satin alinan
iiriinlerde perakendecilikten soz edilemez. Kisaca, nihai tiiketicilere yapilan satis

perakende satigtir.*

Perakendeciler, mal ve hizmetleri, son tiiketicilere kisisel kullanim icin satan,
iretici ya da toptancilardan aldigi mallar tasiyarak, depolayarak tiiketicilere yer ve
zaman faydasi yaratan, agirhikli olarak magazalar araciligiyla olmakla birlikte
magazasiz da faaliyet gosterebilen ve dagitim kanalinin son ayagini olusturan araci
kurumlardir diyerek yukarida verilen tanimlarin 6zetini olusturan bir tamimlama da

yapilabilir.

2. PERAKENDECILIGIN FONKSiYONLARI

Tiiketicilerin yeme, icme, giyinme, dinlenme gibi ¢ok c¢esitli ihtiyaclari
bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarn karsilayabilmek icin bazi kuruluslarin bu iriinleri
hazirlamas1 ve satisa hazir duruma getirmesi; istenilen zamanda alabilme firsatinin
olmas1 istenir. Ayrica fiyat indirimleri, hediyeler gibi cesitli siirprizler yaparak

tilketicileri mutlu etmesi de beklenir. Perakendeciler, yerine getirdikleri cesitli

3 Michael Levy ve Barton A. Weitz, Retail Management, (New York: Mc Graw — Hill Irwin Inc. 2004,
5. Baski), s.6.

* Birol Tenekecioglu ve digerleri, Pazarlama Yonetimi, (Eskisehir: Acikogretim Fakiiltesi Yayini1,2004.
s.191.



perakendecilik fonksiyonlar1 ile bunlan saglamaya calisirlar. Bu aciklamaya dayanarak
ve yukarida verilen tanimlarin paralelinde perakendecilerin hedef kitlesinin tiiketiciler
oldugunu kolaylikla soyleyebiliriz. Aslinda, dagitim kanalinda yer alma amaclan da
tiikketicilere yonelik cesitli fonksiyonlar1 yerine getirmektir. Tiiketicilere yonelik sozii

edilen fonksiyonlar1 bes ana baglik altinda incelemek miimkiindiir.’

Uriin ve Hizmet Cesitlendirme: Ortalama biiyiikliikteki bir siipermarkette 15.000—
30.000 ¢esit iiriin oldugu bilinmektedir. Boyle bir gesitlendirme, tiiketicilerin istedikleri
marka, renk, boyut, model ve fiyat araligindaki iirlinler arasindan kolaylikla tercih
yapabilmelerine olanak saglayacaktur.6 Siipermarketlerde deterjan, bakliyat, siit ve siit
iriinleri gibi {iriinlerin ayn ayr reyonlarda ve aym kategoride ki diger iiriinlerle bir
arada satisa sunulmasi bu duruma 6rnek gosterilebilir.

Kiiciik Miktarlarda Satma: Perakendeciler, iireticiden veya toptancidan tasima
maliyetleri gibi ¢esitli maliyetleri dikkate alarak genellikle biiyiik miktarlarda iiriin satin
alirlar. Oysa tiiketiciler ihtiyaclar1 olan miktarlarda, diger bir ifadeyle kii¢iik miktarlarda
iiriin satin alirlar. Bu yilizden perakendeciler, tiiketicilerin 6zelliklerine ve satin alma
aligkanliklarina gore ayarlanmisg kiiciik miktarlarda iiriinii satiga sunarlar.

Stok Bulundurma: Perakendeciler, tiiketicilerin istedikleri iirtinleri hazir bulundurmak
amaciyla dagitim kanalinda yer almaktadir. Istedikleri iiriinii istedikleri yerde
bulabileceklerini diisiinen tiiketiciler, kiicilk miktarlarda trtin alirlar. Bu sebeple,
stoklama fonksiyonun Onemli bir boliimii perakendeciler tarafindan yerine
getirilmektedir.

Hizmet Saglama: Perakendeciler, tiiketicilerin iiriin kullanmimlarini ve tiiketimlerini
kolaylastirmak amaciyla cesitli hizmetler sunarlar. Ornegin; giyim magazasindan alinan
elbisenin boyunun kisaltilmasi, market aligverisi sonrasi eve kadar getirilme veya alinan
bilgisayarmm nasil kullanilacagini  6grenmek igin bir siire egitim verilmesi
perakendecilerin tiiketicilere yonelik verdikleri hizmetlerden bazilaridir.

Bilgi Paylasimi: Perakendeciler bilgi paylasimi faaliyetleri ile hem iireticilere hem de
tiikketicilere yardimer olurlar. Giiniimiizde artik bilgi teknolojileri sayesinde tiiketiciler,

iiriin ¢esitlendirilmesi, fiyat diizeyi gibi ¢ok cesitli konularda perakendecilere 6nerilerde

* Necdet Timur, inci Varinli ve Mine Oyman, Ed: Sevgi Ayse Oztiirk, Perakendecilige Giris, (Eskisehir:
Acikogretim Fakiiltesi Yayini,2006),s.3.
6ayn1, s.4.



bulunmakta ve bu Oneriler dogrultusunda istedikleri iirtinleri alabilme firsatini
kendilerine saglamaktadirlar. Benzer sekilde perakendeciye ulasan bu bilgilerin,

kanalda geri bildirim yoluyla iireticilere de ulagmasi miimkiin olabilmektedir.

3. DAGITIM KANALI iCERISINDE PERAKENDECININ ROLU

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin ya da her ikisinin, tiiketicilerin bireysel veya
ailesel kullanimu i¢in satilmasi faaliyetidir. Perakendeciler, tiiketicilerin bu ihtiyaclarim
tatmin etmek icin, tiiketici istediginde dogru iriinii, dogru yerde ve dogru fiyata
sunmaya calisirlar. Ureticilerin  kendi {iriinlerini satabilmesi icin bir pazar da
olustururlar. Ayrica iireticilerle tiiketicileri birbirine baglayan dagitim kanalinin son

iiyesidirler.

Ureticilerin tercih ettikleri pek ¢ok dagitim kanali olabilmekte, bazi faaliyetleri
de kendileri yerine getirmeye ¢aligmaktadirlar. Sekil 1, perakendecilerin dagitim kanali

icindeki konumunu gostermektedir.

URETICI | || TOPTANCI | | PERAKENDECI > TUKETICI

Sekil 1, Ornek bir dagitim kanal semasi
Kaynak: Michael Levy ve Barton A. Weitz, Retail Management, (New York: Mc Graw — Hill Irwin

Inc.2004, 5. Baski), s:7.

Ureticiler, iirettikleri iiriinleri perakendeci veya toptancilara satmak icin iiretim
yaparlar. Avon ve Oriflame gibi baz1 firmalar iireticilik ve perakendecilik
fonksiyonlarinin ikisini de kendileri gerceklestirir. Toptanci ve perakendeciler ayni
fonksiyonlar1 gergeklestiriyor gibi goriinebilirler; fakat toptancilar, perakendecilerin
ihtiyaclarimi karsilarlar oysa perakendeciler, dogrudan nihai tiiketicilerin ihtiyaclarini

karsilamaya calisirlar. ’

7 Levy ve. Weitz, a.g.e.



Perakendecinin olmadigi bir dagitim kanalinda tiiketici; iirtin kaynagini
belirlemek, incelemek, secim yapmak, iiriinlerin Ozellikleri ve nasil kullanilacagi
konusunda bilgi toplamak, iiriin kaynagindan iiriinleri kendisi tasimak zorunda
kalacaktir. Her seferinde bu tiir zorluklara katlanmamak i¢inde iirtinii ¢ok miktarda
almak, stok yapmak, bunun riskine katlanmak ve stok icin belli bir miktar nakit
baglamak durumundadir. Biitiin bunlar olduk¢a maliyetli, zaman ve caba gerektiren
faaliyetlerdir. Perakendecinin dagitim kanalindaki yerini almasiyla tiiketici pek ¢ok
iiriin ¢esidini bir arada bulabilmekte, hizmet gereksinimini karsilayabilmekte, kisaca

aligveris kolay bir hale gelmektedir.8

4. PERAKENDE MAGAZA KAVRAMI

Tiiketicilerin yasaminda énemli bir yer tutan perakendeci magazalar, ¢ok cesitli
ihtiyaclarimizi karsilamaya calisan kuruluslardir. Bu agiklamalara dayanarak, dagitim
slirecinin son asamasinda yer alan perakende magazalari, “iiriinlerin ve hizmetlerin
tiikketicilere sunuldugu satis noktalar1” olarak tanimlayabiliriz. Perakende magazalar
iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere sunuldugu ortamlar olmakla birlikte, perakendeciler,
satiglarin1 magazalar araciligiyla veya magazasiz ortamlarla da yapabilirler. Bu ortamlar
gercek olabilecegi gibi sanal ortamlarda olabilirler. Ayrica, perakendeciler satiglarini
telefon, posta, TV, internet ve yiiz yiize satis yapan satis elemanlar1 gibi magazalar
disindaki araglardan da yararlanarak gerceklestirebilirler. Avon kozmetik iiriinlerinin ve
Amway temizlik {irlinlerinin satiglar1 magazasiz perakendecilige Ornek olarak

verilebilir. °

5. PERAKENDE MAGAZA CESITLERI

Ulkeler arasindaki ekonomik, teknolojik, yasal ve sosyal yapilarin farkliligi
nedeniyle perakendeci kurumlar1 siniflamada farkliliklar ortaya cikabilmektedir.

Ornegin; giiniimiiz diinyasinda yasanan zaman yarist; tiiketicilerin aligveriste kolaylik

¥ Tenekecioglu ve digerleri, a.g.e. s.192.
° Timur, Varinli ve Oyman, a.g.e. s.5.



beklentisi i¢ine girmesine, bu potansiyeli goren perakendecilerin ise dogrudan satis,

internet gibi magazasiz perakendecilik uygulamalarina yonelmesine neden olmustur.'

Perakendecilik konusunda yayimlanan pek cok kaynak, perakendeciligi degisik
kriterlere gore simiflandirmaktadir ve yine bu kaynaklarda pek ¢ok perakendeci cesidine
rastlamak miimkiindiir. Bununla birlikte inceledigimiz kaynaklarin c¢ogunlugunda,

asagida siralanan perakende magaza ¢esitlerine rastlanmaktadir.

5.1. Kolayhik Magazalari

Gida iiriinlerinin agirlikta oldugu, smirh iiriin kategorisine ve iirlin cesidine
sahip, tiiketiciler tarafindan ulasilmasi kolay olan magazalardir. Bu tiir magazalar
miisteriye aradigin1 daha kolay bulabilme ve 6deme yaparken kasada sira beklememe
gibi bir¢cok kolaylik sunmaktadirlar. Benzin istasyonlarindaki magazalan kolaylik
magazasina Ornek verilebilir. Genellikle gece ge¢ saatlere kadar tiiketicilere hizmet

. . 11
sunmaktadirlar. Acil ve son saat satin alimlarina hizmet ederler.

Giiniin 15,18 veya 24 saati ve haftanin yedi giinii acik kalarak, tiiketiciye yakin
yerlerde faaliyet gostererek bu magazalar tiiketicilere ekstra yer ve zaman faydasi
saglarlar.  Tiketiciler de saglanan bu faydalarin maliyetini karsilamayi
kabullenmektedir. Bu magazalardaki kolayda iiriinlerin fiyatlarn1 siipermarketlerden

yiiksektir. kir marj1 ve stok devir hiz1 yiiksek olan magazalardir.'

5.2. Siipermarketler

Yiyecek, giyecek ve ev temizlik iriinlerine olan talebi karsilamak amaciyla
tasarlanmis, digerlerine gore daha biiyiik, daha diisiik fiyath, daha diisitk kar marjl,

daha hareketli ve self servis yontemiyle faaliyetlerini siirdiiren magazalardir.

10 ayni s:79.

" Jim Blythe, Pazarlama Ilkeleri, Ceviren: Yavuz Odabasi, (Istanbul: Bilim Teknik
yayinevi,2002),s.181.

"2 Inci Varinli, Marketlerde Pazarlama Yonetimi, ( Ankara: Detay Yayincilik, 2005), s.52.

13 Philip Kotler, Marketing Management, ( USA: Prentice Hall, 2000), 5.520.



Siipermarketlerle ilgili yapilan bir diger tamim da soyledir: Temel olarak cabuk
bozulabilir gida maddeleri de dahil olmak iizere her tiirlii gida maddeleri ve sinirh
cesitte gida dist mallar satan, en azindan 400 metrekare satig alanina sahip olmasi
gereken, agirhgini self servis yontemine gore satislarin olusturdugu biiyiik perakendeci
magazalardir. Baz1 mallarin satisinda ozellikle gida dist mallarda simirh sayida satig

elemanlarindan yararlanilir. Siipermarketlerin temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir:'*

e Siipermarketler temel olarak bakkaliye, kuru gida, yas meyve ve sebze, et ve et
diriinleri, siit ve siit driinleri ile ek {irlinler olarak da mutfak ve banyo
malzemeleri, kozmetikler, oyuncak, hediyelik esya, tuhafiye vb. gida dis1 mallar
satarlar.

e Her grup iiriin ayr ayr reyonlarda ¢ok cesitli ve ¢ok sayida satisa sunulur.

e Genellikle biitiin reyonlarda self servis yontemi uygulanir. Bu yontemin geregi
olarak iiriinler raflarda, acik vitrinlerde satisa sunulur.

e Satislar pesindir. Kredili satis uygulamasi ¢ok smirlidir ve yeni yeni
yayginlagsmaya baglamaktadir.

e Genellikle tek katli olup, uyguladigi satis yontemi sebebiyle genis bir satig
alanina sahiptir.

e Miisterileri i¢in otopark imkani vardir.

e Bu tiir perakendeci magazalar miimkiin oldugu olciide dogrudan iireticiden
yararlanarak aracisiz satin alimlarda bulunur. Boylece araci sayisinin
azalmasiyla elde edilen tasarruflar miisterilere yansitilir.

¢ Biiyiik siipermarket zincirleri bazi iiriinlerin tiretimini kendileri yaparlar ve kendi

markalarini tagiyan {iriinleri satiga sunarlar.

Diisiik fiyatlarin vurgulanmasi, tiiketiciye park kolayliklar1 saglanmasi ve tek bir
yerden biitiin ihtiyaclarin1 karsilayabilme imkaninin verilmesi bu tiir perakendecileri

basariya ulastiran ¢ok onemli faktorlerden bazilaridir.

" Inci Varinli, a.g.e. s.45.



5.3. Hipermarketler

Stipermarket ve genel iiriin satislarinin bir ortamda birlestigi yani gida agirlikli
bir siipermarket ile gida dis1 tiriinlerin satildigi bir genel magazanin birlesimi olarak
goriilebilecek magaza tiiriidiir. Saglik bakim- triinleri, mutfak aletleri, ¢igekler gibi
iriinler toplam satislarin, % 25-40’11 olusturmaktadir. Tiiketiciler bu magazalarda her
istediklerini, uygun fiyata bulabildiklerinden kent diginda kurulsalar dahi, buralara
ulasmaya hazirdirlar. Ciinkii hem fiyatlar1 uygundur hem de tiiketicilere her istediklerini
bir magazadan elde etme olanagi sunarlar. A.B.D’den Wal-Mart, iilkemizden MMM

Migros ve Maxi Tansas, Real ve Carrefour 6rnek olarak verilebilir.

5.4. Stmirh Uriin Dizisi Sunan Magazalar

Bu magazalar gida iiriinlerinin agirlikta oldugu magazalardir. Ancak hem
sunduklar1 {iriin ¢esitleri ve dizileri hem de sunduklari hizmetler olduk¢a sinirhdir.
Uriinlerini  siipermarketlerin %20-30 altinda fiyatlamay1 hedeflerler. Sunduklari
markalar da smirhidir. Uriinler ¢ogunlukla biiyiik kutular icinde teshir edilir, fiyat
etiketleri {irlin {izerinde degil ¢ogunlukla raflarda yer alirlar. Bu tiir magazalarin
basarisi, oldukca diisiik fiyatlandirilmis ve perakendecinin kendi markasini tasiyan
diriinlerine onemli Olciide baghdir. Magaza icinde iiriinlerin diizenine, sunumuna,
kisacasi magaza atmosferine 6nem verilmez. Ulkemizde simirli iiriin dizisi sunan

magazalara BIM magazalar1 6rnek verilebilir."

5.5. Depo Magazalari

Gida agirlikh dirtinlerin ucuz fiyatlarla, ¢ok simirlt hizmetle, gosterisli olmayan
bir ortamda satisa sunuldugu magazalardir. Depo magazalarii ucuz {iriin
magazalarindan ya da sinirlt iiriin dizisi sunan magazalardan ayiran en 6nemli 6zellik,
depo magazalarinin perakendecinin kendi markasim tasiyan iiriinleri degil de, farkli

iireticilerin markasin1 tastyan iiriinleri satiyor olmasidir. Uriinler ©zel fiyatlarla

!5 Timur, Varinli ve Oyman, a.g.e. s.85.



dogrudan iireticiden alinip, depolarda ucuza tiiketicilere satilir. Bu magazalarda satilan
iriinlerin ¢ogu bir tedarik¢inin sundugu 6zel bir firsati degerlendirmek iizere magazaya

16
alinmastir.

5.6. Ozel Magazalar

Bu magazalar bir iiriin dizisini, yogun miisteri hizmetleriyle miisterilerine
sunarlar. Kitlesel pazarlama yaklagiminin aksine, departmanli ve indirimli magazalarin
tersine, dar fakat derin bir iiriin dizisi bulundurarak secici pazar boliimlerine hitap eden
magazalardir. Bu magazalarda tek bir iiriin dizisi, birbiriyle iligkili birkag {iriin dizisi ya
da bir iiriin dizisinin bir boliimii satisa sunulur. Belli bir iiriin dizisinde odaklanma ve
uzmanlasma s6z konusudur. Sarar, Benetton ya da Inci, Hoti¢ gibi giysi ve ayakkabi
magazalari, parfiimeri, gozliikk, miicevher satan magazalar 6rnek olarak verilebilir. Bu
tir magazalar derin iiriin simflaryla, bilgili satis personeliyle, miisteri hizmet
politikalariyla, 6zenli magaza atmosferleriyle cekici gelmekte ve tercih edilmektedir.
Ozel magazalar belli bir tiiketici kitlesinin hedef alinarak tiim {iriinlerin tiim iiriinlerin
bu kitlenin yasam tarzina uygun olarak secilip satildig1 “yasam tarzi perakendeciligi”
anlayisinin giizel bir rnegini olusturmaktadir. Ornegin; IKEA magazas1 yasamlarinda
sade, kullanigh, pratik ¢coziimler arayanlara; kendinden bir seyler katarak iiriinler ortaya

koymak ve “bunu ben yaptim” giidiisiinii tatmin etmek isteyenlere hitap etmektedir."”

5.7. Departmanh Magazalar

Kent merkezlerinde bulunurlar ve her seyi satabilirler. Her boliimiin kendi satin
alicilant vardir ve ayr birer kir merkezi olarak fonksiyon gosterirler. Departmanlh
magazalarda bazi fonksiyonlar firma temsilcilerine verilebilir ve bunlar metrekare ve
satiglar tizerinden para 6deyerek magaza icinde magaza olustururlar. YKM, Ender,

Boyner, Marks&Spencer bu tiir magazalarin Tiirkiye’de ki orneklerindendir. Pazarlik

18 Timur, Varinli ve Oyman, a.g.e. s.86.
"7 aym, s.86.
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yapilmamasi, tek fiyatla satis, iiriin cesitliligi, diisiikk kar marji, hizli stok devri, cesitli

miisteri hizmetleri boliimlii magazalarin tipik 6zellikleridir. '®

Boliimlii magazalarin; alim maliyetlerinin diisiikk olmasi, dogrudan iireticiden
satin alma olanagi, islevsel esasa gore uzman personel kullanabilme, dogrudan iiretime
gecebilme ya da fason iiretim yaptirma, miisterilerine kapsamli kolaylik saglama,
biiyiikliikten kaynaklanan itibar saglama, genis tiiketici kitlelerine tutundurma
etkinlikleri yapabilme gibi diger magazalara gore bir takim istiin yOnleri

bulunmaktadir.

Tiim bu iistiin yonlere ragmen optimal biiyiiklii§iin korunamamasi halinde
giderlerin ¢ok artmasi, yonetici iicretlerinin yiiksekligi, personel bulma, egitme vb.
personel sorunlar, trafik sikisikligi, magaza icinde iletisim ve esgiidiim saglamanin

L o 19
zorlugu gibi sorunlar da s6z konusudur.

5.8. Indirim Magazalar1

Genis {iirlin ¢esidinin diigiik fiyatlarla ve sinirh miisteri hizmeti aracilifiyla
sunuldugu magazalardir. Bir tiir iirlin dizisine ait tiim {riinleri bulma olanag: tasirlar.
Magaza dekoru basittir, teshir hemen hemen hi¢ yoktur, genel atmosfer iiriinii y1g ve
ucuza sat tarzindadir. indirimli magazalar genelde orta ve ortamin alti gelire sahip
tiikketicilere hizmet verirler. Bu magazalar maliyetleri diisiirebilmek amaciyla genelde
sehir diginda kurulurlar. Magazalarin, dekorasyona yiiksek miktarda harcama yapmalari,
bu harcamalarin satilan iirtinlere yansimasina neden olmaktadir. Dekorasyona ayrilan
biitgenin daraltilmas, iiriinlerin daha diisiik fiyatlarla satilmasini saglamaktadir. indirim
magazalari, direkt olarak rekabet halinde oldugu kathi ve zincirleme magazalara oranla

cok daha fazla promosyon kampanyalari uygulaurlaur.20

'8 Jim Blythe, a.g.e, s.182.
¥ Timur, Varinli ve Oyman, a.g.e. s.87.
*% Avijit Ghosh, Retail Management, (New York: The Dryden Pres. 1993), 5.63.
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5.9. Cesit Magazalar

Kirtasiye iiriinleri, kii¢iik hediyelik iirlinler, kadinlara yonelik aksesuarlar, kisisel
bakim ve kozmetik iirtinleri, oyuncaklar, aydinlatma iirtinleri gibi pahali olmayan,
piyasaya uygun fiyatlandirilmis genis bir iiriin ¢esidinin sunuldugu magazalardir. Bu
magazalarda higbir {iriin dizisinin tamami sunulmaz. 1 Milyoncu Magazalar bu tip

magazalara 6rnek gosterilebilir.

5.10. Diisiik Fiyath Perakendeciler

Bu perakendeciler cesit itibariyle bir tutarlilik gostermeyen, cogunlukla taninmig
markalarin ya da taninmig tasarimcilarin {iriinlerinden olusan, ¢cogunlugu modaya tabi
giriinleri daha diisiik fiyattan satarlar. Giysiler, aksesuarlar, ayakkabilar, nevresimler,
kozmetikler, kumaslar vb. ornek verilebilir. Diisiik fiyatli perakendeciler {iriinleri
orijinal toptan satis fiyatinin iicte biri ile dortte biri gibi bir fiyat araliginda satin alirlar
ve diisiik fiyatlarla satarlar. Bazen de iireticiler ellerinde kalan ve o sezon pekiyi
satmayan iriinleri bu tiir perakendecilere aktararak nakit gereksinimlerini karsilarlar.
Diisiik fiyath perakendecilerle tedarik¢isi konumundaki iireticiler arasinda siirekli ve

uzun donemli iligkiler s6z konusudur.”!

5.11. Fabrika Satis Magazalari

Bir iiretici kendi sahipligi altinda, iirettigi iiriinleri satmak icin kontroliin
tamamiyla kendisinde oldugu satis magazalar1 acabilir. Ureticinin sahip oldugu satis
magazalarina genellikle prestijli markalarda rastlanir. Bunlar c¢ogunlukla {iretici
firmalarin iiretim fazlasindan, perakendecinin iade ettikleri {riinlerden, seri sonu
iiriinlerden ve defolu iiriinlerden kar elde etme firsatin1 degerlendirmek icin agtigi
magazalardir. Bu magazalarda bazen mevsimlik, birinci sinif kalitede iiriinlere de yer
verilebilir. Fabrika satis magazalarinin popiilerliinin artmasi sonucu, bu tiir
magazalarin ortak bir cati altinda toplandig1 merkezler ortaya ¢ikmistir. “Outlet Center”

olarak bilinen bu merkezler, 1972’den itibaren bagimsiz olarak genellikle fabrikalarin

2! Timur, Varinli ve Oyman, a.g.e. s.89.
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yakininda faaliyet gosteren fabrika satis magazalarinin, fabrikalardan uzakta, Ozel
olarak tasarlanan aligveris merkezlerinde toplanmaya baslamasiyla olugsmustur. Tipik bir

merkez, 20 ile 80 aras1 magaza icermektedir.”

5.12. Depo Kauliipleri

Bu perakendeci kurumlar toptanci kuliipleri ya da iiyelik kuliipleri olarak da
isimlendirilir. Bu tiir magazalardan aligveris yapabilmek icin, genellikle iiyelik sarti
aranmaktadir. Fiyat hassasiyeti olan alicilara hitap eden, simirli iiriin ¢esidini ¢ok az
miisteri hizmetiyle ve diisiik fiyatlarla sunan isletmelerdir. Bu tiir kuliipler 1970’li
yillarda faal olmaya baglamistir.  Genis magaza alanlari nedeniyle forkliftlerin
gecebilecegi genis koridorlara, son derece sade bir yapiya sahiptirler. Tasima,

kredilendirme, tutundurma vb. hizmetleri hemen hemen hi¢ yoktur.23

Tiirkiye’de depo kuliiplerinin birebir 6rnekleri bulunmamakla birlikte, bunlara
en yakin Metro ve Tesco gibi 6de-gotiir yontemini uygulayan kuruluslar verilebilir. Bu
kuruluglar kart verdikleri vergi numarasi olan perakendecilere iiriin satarlar. Depo
kuliiplerinin hedef pazarlarini, kisisel veya ticari amagclarla satin almay1 gerceklestiren
kiiciik isletmeler ile bazi kurumlarin personeli olusturmaktadir. Ancak son tiiketiciler,
ticari tiyelerle karsilastirildiginda, daha fazla iiyelik aidatt ddemektedirler. Miisteriler
O0demelerini kredi kartiyla yapamazlar, sadece nakit 6deme s6z konusudur. Satin alinan

iriinler biiyiik hacimli de olsa tagima isini miisteriler gergeklestirirler.24

5.13. Bit Pazarlari ve Semt Pazarlar1

Bit pazarlar1 genelde ikinci el iirtinlerin satildigi pazarlarken, giiniimiizde
giysiden kozmetige, sagliktan hediyelik esyaya degin bircok iiriiniin satildigi yerlere
doniigmiislerdir. Bu pazar ortaminda bir¢ok perakendeci bir araya gelip, diisiik fiyatl ve

pazarliga agik bircok iiriin kalemini satisa sunarlar.

2 ayni, s.89.
B Timur, Varinli ve Oyman, a.g.e. s.90.
2 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, (Istanbul, Beta Yayinlar1, 1999), 5.595.
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Semt pazarlar ise aslinda hi¢ yabanci olmadigimiz, daha ¢ok sebze-meyve
agirlikl gida tiriinlerinin periyodik olarak her hafta satildigi ortamlardir. Neredeyse her
semtin, haftanin belli giinlerinde kurulan bir pazar1 vardir. Bu pazarlar i¢in belediyeler

Ozel yer ayirir.

Semt pazarlann Ozellikle gelismekte olan iilkelerde cok ©nemli perakendeci
kuruluglardan biridir. Bugiin ABD, Fransa dahil en gelismis iilkelerde bile semt
pazarlart acilmaktadir. Tiirkiye’de ise, hem gida hem de gida dis1 iiriin ve hizmetlerde
sagladiklar1 ucuzluk, ¢esit, taze sebze ve meyve ve bir de sosyal ortam nedeniyle semt

pazarlart cok tutulmaktadir.”

5.14. Ahsveris Merkezleri

Birden ¢ok departmanli magaza ile kiigiiklii biiyiiklii perakendecilerin yanm sira
kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane vb.
igletmelerin de yer aldigi, satis alam1 5.000 metrekareden baslayip 80.000 metrekareye
kadar degisebilen ve tek bir merkezden yonetilen aligveris mekanlaridir. Genellikle

50.000 kalem iiriin ve %15 marjla ¢alisan bu merkezler, sehir disinda kurulurlar.?®

Gelismis iilkelerde bu merkezler sehir disinda kurulmaktadir ve bu nedenle
otomobilin yayginlastigi iilkelerde basarili olmustur. Ulkemizde 1980’li yillarin
sonunda baslayan aligveris merkezi girisimlerinin genellikle biiyiik sehirlerde,

cogunlukla da Istanbul’da ve sehir merkezlerinde kuruldugu goriilmektedir.

Aligveris merkezlerinin yiizde 40’min Istanbul’da olmasina karsin Anadolu’da
da ciddi bir AVM artis1 yasanmaktadir. 2007°de 17 AVM’nin acilist yapilacak
Anadolu’da su an insaati siiren 28, proje asamasinda ise 45 AVM var. Buna karsin su

anda 81 ilin yalmzca 25’inde aligveris merkezi bulunuyor. Kimilerine gore hizli ve

2 Omer Baybars Tek, “Semt Pazarlar1 ve Organize Perakendeciler”, ( Diinya Gazetesi, 09.08.2004).
** Sanem Alkibay, “Organize Ahsveris Merkezlerinin Yonetimi ve Tiirkiye’deki Orneklerinin
Incelenmesi”, ( Pazarlama Diinyasi, Y1l:8 Say1:46, Temmuz- Agustos 1994),5.22-23.
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plansiz bir AVM artis1 yasansa da rakamlar Tiirkiye’nin Avrupa’nin oldukga gerisinde

oldugunu gosteriyor. >’

6. TURKIYE’DE PERAKENDECILIK

1980°li yillara kadar pazarlardan, kiicilk satis noktalarindan, kiigiik
magazalardan aligveris yapan tiiketici, son on yildir genis aligveris merkezlerinden ve

marketlerden aligveris yapmayi tercih etmektedir. 28

1980’lerin ortalarina kadar mahalle bakkallarinin elinde olan ve smirli bir
gelisme gosteren perakende sektorii, Ozellikle Ko¢ Holding’in Fransa’da cok yaygin
olan Migros’a yatirim yapmasi1 ve Tiirkiye’ye tanitmasi, daha sonra da iilkeye giren
yabanci sermaye sayesinde hizli bir sekilde biiyiime gostermistir. Carrefour, Promodes,
Real, Metro, Bauhaus gibi uluslar arasi zincirler ardi ardina Tiirkiye’de yatirima
yonelmis, bunun sonucunda da Tiirkiye’de ki hipermarketlerin sayis1 90’a ulasirken,
toplam perakendeci sayis1 da 200 bine yaklagmaktadir. Tiirkiye’de perakendecilige
yatirtm yapan yabanci firmalarin yani sira son yillarda Tiirk yatirimcilar: da bu sektore

yonelmektedirler.

Aligveris merkezleri s6z konusu oldugunda ise iilkemiz ilk aligveris merkeziyle
1988 yilinda 42 bin metrekarelik alana kurulan Galleria-Istanbul araciligiyla tanigmustir.
17 yil sonra toplam aligveris merkezi sayis1 92°ye ulasmustir. Ulkemizde alisveris
merkezi sektoriiniin biiyiikliigii 6 milyar dolar olarak tahmin edilmektedir. Potansiyel
cekim merkezi yine Istanbul’dur. Ciinkii Istanbul’da toplam 41 aligveris merkezi
bulunmaktadir ve diger aligveris merkezleri de 20 sehre dagilmis durumdadir.

Tiiketicilerin aligveris tercihlerinde bu merkezlerin yeri de oldukca énemlidir.*’

2742007 AVM Yih M1 Olacak?”, Marketing Tiirkiye( Instore), 15 Ocak 2006, say1: 12, s.27- 28.
2 Ebru Firat, “ Tiirk Ekonomisinin Fazlahk Analizi”, Capital Nisan 2001
% Necdet Timur, inci Varinli ve Mine Oyman, a.g.e. s:93.
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Perakende sektorii hakkinda diizenli arastirmalar yapan AC Nielsen sirketinin
verilerine gore Tiirkiye’de 2004 yili basglarinda 143 hipermarket ve 4099 siipermarket
bulunmaktadir ve bakkallar gibi kiiciik aligveris mekéanlart yerlerini hizla biiyiik
magazalara birakmaktadirlar. Tiirkiye’de son bes yilda perakendeci pazarinda
hipermarketler ve sitipermarketlerin pay1 yiizde 23,6’dan yiizde 56,6’ya yiikselirken,
bakkallarin pay1 yiizde 49,8’den yiizde 33,1’e diismistir. Sayilarnt hizla artan
stipermarketler, hem zincir magazalar hem de yerel sermaye ile kurulan siipermarketler
olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Stipermarket sayilarinin hizla artmasinin tiiketici istek ve
ihtiyaglar ile yakindan ilgisi oldugu diisiiniiliirse, siipermarketlerin bakkallar, semt ¢ars1
pazarlar tarafindan karsilanamayan bir¢ok ihtiyaglar1 karsiladiklar1 ve bu nedenle

toplum tarafindan kabul gordiikleri s(iylenebilir.30

Ozetle, AC Nielsen tarafindan yapilan arastirmada, 2008 yilinda Tiirkiye’ deki
toplam perakendeci sayisinin 202.880, 2012 yilinda ise, bu rakamin 195.946’ya inmesi
ongoriilmektedir. 2008 yilinda hiper, zincir ve siipermarketlerin sayisinda %?20’lik,
marketlerin sayisinda ise %7’lik artis ongoriilmektedir. Bakkal sayisindaki gerilemenin
ise %6 diizeyine ¢ikacagi tahmin edilmektedir. Stipermarketlerin ise, toplamdan aldigi

payin 2012 yilina kadar %64’e yiikselecegi beklenmektedir.

3% Teoman Duman ve Mehmet [smail Yagcl, Sﬁpprmarket Miisterilerinin Devamli Aliveris Niyetlerini
Etkileyen Faktorler: Bir Model Denemesi”, ODTU Gelisme Dergisi, (Say1:33, Haziran,2006,).
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IKiNCi BOLUM

MAGAZA ATMOSFERi KAVRAMI VE KAPSAMI

Perakendeciligin bugiinkii konumu ve gelecegin sektorii olarak goriilmesi pek
cok girisimciyi bu sektore yatinm yapmaya yoOnlendirmistir. Perakende magaza
sayisindaki artig, sektordeki rekabeti de ylikseltmeye baslamistir. Rekabet ortaminda
basariy1 yakalamak isteyen magazalarin basvurmasi gereken ilk yol farklilik
yaratmaktir. Bu noktada magaza atmosferi kavrami 6nem kazanmaktadir. Farkli, 6zgiin
ve miisterilerin beklentisine uygun bir atmosfer yaratmis olan magaza her zaman tercih

edilen olacak ve rekabet ortaminda ayakta kalabilecektir.

Magazalarin sik bir atmosfere sahip olmasi, ¢ok satig yaratacagi anlamina
gelmez. Uriin satis1 yoksa buna iyi atmosfer demek dogru degildir. Iyi tasarim, sonug
getiren tasarimdir, yani satis yaratmalidir. Magazaciliktaki temel hedef, iiriinii ortaya
cikarmaktir. Magaza i¢i tasarimin en dogru sekilde kullanimi magazanmin her
metrekaresinin ~ kullanilmas1 ve her bir noktanin satig yaratacak sekilde

31
tasarlanmasidir.

Magaza atmosferi konusunda daha once yazilmis olan kaynaklar genellikle,
magaza atmosferi ve magaza tasarimi kavramini es anlamda kullanmig ve magaza
atmosferi kavramini, magaza imajimin bir unsuru olarak ele almiglardir. Bu boéliimde;
magaza imaji, magaza atmosferi, onemi ve magaza imaji igerisinde atmosferin yeri

ayrintili bir sekilde ele alinacaktir.

31 Beste Koker, Magaza i(;i Yerlesimin Satisa Etkisi”, Marmara Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi
2001.
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1. MAGAZA iMAJI VE ATMOSFER iLiSKiSi

Perakende magaza imaj1 son yillarda perakendecilik alaninda siklikla iizerinde
durulan kavramlardan birisidir. Ozellikle yasanan istikrarsiz ekonomik kosullarda
magaza imaji, perakendecilerin amacimna ulagsmasimi saglayabilecek Onemli
degiskenlerden biri olarak kabul edilmektedir.’”® Perakende magaza sayilarinda son
yillarda meydana gelen artis, perakendeciler arasinda yogun rekabeti de beraberinde
getirmektedir. S6z konusu yogun rekabet icinde magaza imajinin Onemi gittikge
artmaktadir. Perakendecilerin bu ortamda mevcut konumlarini siirdiirmeleri ve bu
konumlarim1 daha iyi bir hale getirmeleri agisindan magaza imaji yaratmalar1 énemli

stratejik seceneklerden biridir.*

Magaza imaji; magazanin psikolojik ve fiziksel yapisinin miisteriler tarafindan
algilanma bi(;imidir.34 BiM’e yonelik imaj ile Migros’a yonelik imaj, tiiketicilerin
zihninde aldiklar1 yer agisindan oldukca farklidir. Miisterinin zihninde bir magaza
imajin olusturan pek ¢ok 6ge vardir. Bu 6gelerin basinda, yerlesim plani, mimari yapi,
semboller, renkler, reklam ve satis personeli gelmektedir. 3 Magazanin kurulus yeri,
fiziksel araglar, park olanaklari, hedef pazarin 6zellikleri, iiriin bilesimi ve 6zellikleri ile

miisteri hizmetleri de magaza imaj olusumunu destekleyen diger 6gelerdir.

Basarili olabilmesi i¢in her perakendeci kurulusun farkli agik ve tutarh bir imaj
olusturmasi ve olusturdugu bu imaj1 korumasi zorunludur. Olusturulan imaj, magazada
satisa sunulan tim mal ve hizmetlere niifuz eder ve miisteri s6z konusu magazayi
rakiplerine kiyasla belleginde daha uygun bir yere konumlandirir. Imaj bir kez

kurulunca onu yikmak da oldukc¢a zordur.

Miisterilerin magaza tercihinde, magaza atmosferinin 6nemli bir yeri vardir.
Magaza atmosferi denildiginde magazanin i¢ ve dig goriinimiinii olusturan tiim

unsurlar ifade edilmektedir. Miisterilerin magazaya karst olumlu tutumlar

2c. Arikbay, Perakendecilikte Gelismeler ve Yeni Yaklasimlar, Milli Prodiiktivite Yayinlari, 1996.

33 J E.M. Steenkamp ve M. Wedel, “ The Contribution of Store Image Chraracteristics to Store-Type

Choice”, Journal of Retailling, 53,2, 1991, s. 300.

z‘; Pierre Martineau, “ The Personality of the Retail Store”, Harvard Business Review,Vol:36,1958, s:47
ayni, s.47
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gelistirmesinde atmosfer 6nemli bir rol oynar. Her magazanin icinde dolagimi
kolaylastiran veya zorlastiran fiziksel bir yerlesimi yani her magazanin kendine 6zgii bir
atmosferi olmalidir. Magaza, hedef pazara uygun miisterilerini satin almaya dogru
cekmek icin planlanmis olan atmosferi disa yansitmalidir. Ornegin; Diinyaca iinlii
Victoria Secret magazalari, perakende tiyatro konseptiyle faaliyet gostermektedir.
Miisteriler, ortamdaki hafif miizik ve c¢icek kokulariyla kendilerini romantik bir

hikayenin icinde hissederler. 36

Magazanin psikolojik ve fiziksel yapisinin miisteriler tarafindan algilanma
bicimi magazaya olan bagliligin onemli bir belirleyicisidir. Fiziksel yapi ile {iriin
bilesimi ve oOzellikleri, iiriin fiyat diizeyleri, magazanin i¢ ve dis diizenlemesi gibi
fiziksel 6zellikler ifade edilmektedir. Psikolojik yap1 ile de; magazay1 belirli bir sosyal
statiiniin simgesi sayma, magaza miisterisi olma giidiisii veya bir yere ait olma hissi,
magaza ortaminda rahathk hissi, kendini magazada giivende hissetme veya

kandirilmama hissi gibi psikolojik 6zellikler anlatilmaya ¢alisilmustir.”’

Miisterinin magaza ile ilk karsilagsmasinda elde edecegi izlenim ¢ok 6nemlidir.
Miisteri magazayi ilk gordiigii zaman, zihninde otomatik olarak magazanin hizmeti ve
kalitesi, aym1 zamanda {iriin ve fiyatlar1 hakkinda cesitli goriisler olusur. Bu nedenle;
magaza atmosferi imaj olusturma c¢alismalarinda “liriin ve hizmet boyutu”ndan daha

oncelikli olarak iizerinde durulmasi gereken bir boyuttur.™®

Magaza imaji, miisterinin magazayr nasil gordiigii ile iligkili iken, magaza
atmosferi bir perakende isletme olarak magazanin hedef miisterilerine nasil bir mesaj
vermek istedigi ile ilgilidir. Bu ac¢idan bakildiginda magaza imaj1 ile atmosferinin hem
birbiri ile ¢ok benzeyen hem de birbirinden farkli olan iki kavram oldugu soylenilebilir.
Magaza atmosferi, imaj yaratmak ve yaratilan bu imajin siirdiiriilmesini saglamak,
magazayi1 rakiplerinden farklilagtirmak ve miisteri ¢ekmek icin kullanilan magazanin

fiziksel oOzelliklerinin bir bilesimidir seklinde yapllabilir.39 Sekil 2, bir magazanin

36 Philip Kotler, a.g.e. s: 543.

T F. Miige Arslan ve Sevil Baycu, Magaza Atmosferi, Ed: Mine Oyman, Ag¢ikogretim Fakiiltesi
Yayinlari, 2006, s.31.

38 Omer Baybars Tek ve Fatma D. Orel, Perakende Pazarlama Yonetimi, Ekim 2006, s.626.

39 Patrick Dunne and Robert F. Lusch, Retailing, Forth Worth,1999, s.482.
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miisterinin satin alma kararinda ya da magazanin miisterisi olma kararindaki yerini
gostermek iizere sunulmustur. Magaza imaji, miisteriler i¢in tetikleyici gorev iistlenerek
bilin¢li ya da bilingsiz bir sekilde miisterilerin magaza ile ilgili kararlarinda tesvik edici

rol iistlenmektedir.*’

Iyi bir imaj olusturmak icin perakende magaza ilk ©nce hedef Kitlesini
tanimlamal1 daha sonra bu kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayacak bir magaza
atmosferi tasarlamalidir. lyi tasarlanmis sik bir magaza miisterinin goziinde olumlu bir
imaj yaratacaktir. Eger olusturulan atmosfer, iriinlerle ve fiyatlarla uyumsuz olursa,
miisteriler tam ve dogru bir yargida bulunmakta zorluk cekerler ve magazanin imajini
algilayamazlar. Bu nedenle magazanin tasarimi hedef kitlenin beklentilerini ve

magazanin perakende stratejilerini yansitacak sekilde gerceklestirilmelidir."

Gii¢li bir magaza imaji yaratmanin 6nemli unsurlarindan birisi; miisterilerin,
perakendecinin olusturdugu imaj1 dogru sekilde algilamasini saglamaktir. Miisterilerin,
magazanin planlandifi sekilde magazay1 algilamasi, perakendeci agisindan birgok

avantaji da beraberinde getirmektedir. **

Magaza imaji Miisteri Algisi Magaza Tercihi

Uyarici Tepki

Sekil 2. Miisterilerin Perakende Magaza Secim Modeli

“ B. Berman ve J.R. Evans, Retail Management: A Strategic Approach, (Macmillan Publishing
Company, 1992), s.421.

“"Michael Levy ve Barton A. Weitz ,a.g.e, 5.589.

4B, Berman ve J.R. Evans, a.g.e. s.421.
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Yaratilan imaj misterilerin kendileriyle 6zdeslestirecegi bir imaj olmalidir.
Ciinkil miisteri, satin alma davraniginda bulunurken, kisisel imajima uyacak mekan ve
iiriinlere yonelmektedir.  Tiiketicilerin en begendikleri mekénlar, onlarin kisisel
isteklerinin aynasidir. Bu isteklerinin ger¢eklesmesi, onlarin kendilerini 6zel ve sira dist
hissetmelerini saglamaktadir. Kendilerini bu sekilde hissettirecek mekanlardan aldiklar
giriinler sayesinde bu hisleri, {iiriinle birlikte eve tasimaktadirlar. Bu bagariya

ulasabilmek i¢in magazalarin kendilerine 6zgii bir imaj olusturmalar1 gerekmektedir.

Kendilerine 6zgii bir imaj olustururken de magazalar, bazi unsurlar1 gbz Oniinde
bulundurmali ve bunlari bir biitiin olarak degerlendirmelidirler. Asagidaki sekil magaza

imajin olusturan unsurlar1 ayrintili bir sekilde gostermektedir.
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Genel Ozellikler:

e  Hedef Pazar
e  Firmanin

Fiziksel Ozellikler:

Konumlandirilmasi .

e Cografi Dagilinu

('sube ve boliimlerin

dagilimi)
e Faaliyet Siiresi

®  Firmanin Tiirii

Uriin Ozellikleri:
e Uriin Dizisi
e  Kalitesi
e Magazada
Bulunabilirligi

e Marka Kullanimi

Magazanin D1s Cevre
Ozellikleri
Cevresindeki Diger
Perakendeciler
Otopark

Renkler, Isiklandirma vb.

Demirbaglar

Temizlik

Teknoloji

Magaza I¢i Trafik Akist
Uriin Diizeni

Raf Diizeni

Miisteri Hizmetleri:

Magaza Calisanlarinin
Ozellikleri

Hizmet Sayis1

Hizmet Diizeyi
Miisteriye Kars1 Tavri

Toplumsal Hizmetler:

Fiyat Ozellikleri:
Fiyat Diizeyi
Fiyat Aralig
Rakip Firmalarin
Fiyat Diizeyi
Tutundurma:
e Reklam
e Kisisel Satis
e  Satig
Tutundurma
Faaliyetleri

e  Halkla iliskiler

Tiirleri
Paylasim Diizeyi

PERAKENDE MAGAZA iMAJI

Sekil 3. Magaza imajimin Boyutlart

Kaynak: B. Berman ve J.R. Evans, Retail Management: A Strategic Approach, Macmillan Publishing

Company, 1992, s.422.
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2. MAGAZA ATMOSFERI KAVRAMI

Bir 6nceki baghigimizda magaza imaj1 ile magaza atmosferini tanimlayip, benzer
ve farkli yonlerine degindik. Bu bashigimiz ise, magaza atmosferinin detaylarim1 sunmak
amaciyla olusturulmustur. Daha 6nce de soylenildigi gibi atmosfer, magazanin i¢ ve dis
goriinimii, diizenlenmesi gibi aligveris yapan tiiketicilerin magaza hakkinda
izlenimlerini etkileyen fiziksel unsurlardan olusmaktadir. Magaza atmosferi, magazanin
imajim etkileyebilir, magaza trafigini arttirabilir, tiiketicilerin magazada harcadiklar
aligveris siiresini uzatabilir ve plansiz satin alimlarda bulunmaya tesvik edebilir.
Tiiketicinin ruh halini ve hareketini etkileyen i¢ diizenleme ve yerlesim,
perakendecilerin 6nem vermeleri gereken konulardan biridir. Isiklandirma, miizik,
renkler ve kalabalik olmayan bir ortam olarak algilanmasi gibi i¢ atmosferle ilgili

konular, uygun miisteri tutumlarinin gelistirilmesinde de kullamlir.*?

Magaza atmosferi konusunda pek cok kaynak, cesitli tanimlamalar yapmis ve
kavrami farkli agilardan ele almislardir. En kapsamli ve anlasilmasi kolay tanim su

sekildedir:

“Atmosfer; miisterilerin algilarin1 uyarmak, duygularina cevap vermek ve sonunda satin alma
davranisin etkilemek amaciyla gorsel iletisim araglari, 1siklandirma, renkler, miizik ve koku gibi

faktorlerle magaza ortanumn tasarlanmasi anlamina gelmektedir.” **

Magaza atmosferinin sembolik yoniinii de goz Oniine alan diger bir tanim su

sekilde yapilmistir: *

“Magaza atmosferi, magazanin i¢ ve dis diizenlemesiyle ilgili olan tiim fiziksel ve sembolik
Ogeleri kapsamaktadir. Atmosfer, aligveris yapma olasiligini attirmaya yonelik miisterilerde
duygusal etkiler olusturmak i¢in ortam yaratma ¢abasidir. Ancak atmosfer, fiziksel 6zellikler ve
yapi ile de ¢ok yakindan iligkili oldugu icin perakendeci isletmelerde atmosfer fiziksel atmosfer

ve sembolik atmosfer olarak iki gruba ayrilabilir.”

* inci Varinli, a.g.e. s.173.

* Velitchka D. Kaltcheva, Barton A. Weitz, “When Should a Retailer Create an Exciting Store
Environment?”’, Journal of Marketing, Vol:70, Jaunary 2006, s.107-108.

* Omer Baybars Tek ve Fatma D. Orel, a.g.e. s. 626—627
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Yukarida verilen tamimlar magaza da satilan iiriinleri, atmosferin bir pargasi
olarak gostermemektedir. Arslan yaptigi tamim da bu noktadaki eksikligi gidermis ve

iriinleri de igine alacak sekilde sunulmustur:

“Magaza atmosferi; magaza dekorasyonu, iirtinlerin sekli, tiriinlerin ambalaji, tirtinlerin magaza
icinde sunumu, renkler, igiklandirma, havalandirma, kokular, miizik, satis elemanlarinin
gortiniimleri ve tavirlari, diger miisteriler vs. gibi tiiketiciyi magazada ¢evreleyen her tiirlii
uyaricinin olusturdugu genel ortamdir. Bir baska ifadeyle magaza atmosferi, bir magazanin

fiziksel ozelliklerinin tiiketici iizerinde yarattigi genel estetik ve duygusal etkidir: magaza

tarafindan yaratilan toplam duyusal deneyimdir.” *°

Perakendeciler, magaza tasarimi ve sergilemeyi diger yonleriyle tamamlayan
atmosferi gelistirmenin yararlarim1 yeni yeni kesfetmeye baslamislardir. Yapilan
arastirmalar, birlikte ve uyum icinde kullanllan magaza atmosferi unsurlarinin,
tiikketicilerin satin alma davraniglarinda biiyiik etkisi oldugunu gostermis ve bu sonuglar

da perakendecileri magaza atmosferi konusuna 6nem vermeye yoneltmistir.

Miisteri degerlendirmeleri ve karari, magaza atmosferinin sadece tek bir
unsurundan degil, magaza atmosferini olusturan unsurlarin bir biitiin olarak etkili
kullanilmasindan etkilenmektedir. Magaza diizeni, sergileme ve personel gibi
atmosferik faktorlerin bir biitiin olarak etkisinin, karar verme siirecinde sinerjik bir

birlesim yarattig gérﬁlmektedir.47

Perakende magaza atmosferi iki boliimde diisiiniilebilir. ilki satis alanina giristen
onceki dis ortam (otopark, magaza Onii), ikinci de satig alam olarak goriilen i¢ atmosfer.
Perakendeciler atmosfer calismalarinda bu iki ortami goz Oniinde bulundurmalidirlar.
Psikolojik arastirmalar da magaza atmosferinin miisteri psikolojisi iizerinde Snemli

etkileri oldugunu ileri siirmektedir.*®

46 Miige Arslan, “Magazacilikta Atmosfer” ( Detay Yayinlari, Istanbul, 2004), s. 66.

47 Arun Sharma, Thomas F. Stafford, “The Effect of Retail Atmospherics on Customers’ Perceptions
of Salespeople and Customer Persuasion” Journal of Business Research Vol:49 2000, s.183-185

8 V. Kumar, Kiran Karande, “The Effect of Retail Store Environment on Retailer Performance”
Journal of Business Research Vol:49, 2000, s.167-170.
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Turley ve Milliman’in da sdyledigi gibi atmosferik ¢evre 5 kategoriye ayrilabilir.
® Dusarisiyla ilgili olanlar; bina biiytikliigl, sekli, pencereleri, otoparki ve gevresi.
° fgerisiyle ilgili olanlar; 1siklandirma, miizik, renkler, resimler, sicaklik ve
temizlik.
®  Magaza diizeni ve tasarimla ilgili olanlar; mallarin gruplandirilmasi, trafik akisi,
koridorlarin, bosluklarin dagilimi, bekleme alanlari, 6lii alanlar, departmanlarin
ve kasalarin yerlesimi.

e Satin alma noktasi ile ilgili olanlar; isaretler, duvar dekorasyonlari, kullanim
kilavuzlan, fiyat etiketleri, kartlar.

o [Insan faktorii ile ilgili degiskenler; magaza ici kalabalik, calisanlarin temizligi,

kibarligi ve yaklasimi vb. degiskenler. *

Eger hedef kitleye uygun ve etkili bir magaza atmosferi yaratmak isteniyorsa bu 5
kategori ile ilgili unsurlar ayri ele alinmal1 ve incelenmelidir. Aksi takdirde miisterilerin
istedigi biitiinliik saglanamaz. Cok iyi bir sekilde tasarlanmis ve cezp edici bir atmosfer
yaratmis olan bir magazada calisanlar eger ortama uygun olmayan bir sekilde kaba
davraniyorlar ve temizlige dikkat etmiyorlarsa yaratilan atmosferin hi¢bir anlami

kalmayacaklardir.

Sekil 4, magaza atmosferini olusturan faktorlerin; miisteriler ve magazada
calisanlar tizerinde biraktigi etkileri ve magazada gecirdikleri zaman igerisindeki

davraniglarin1 gostermektedir.

Y Lw. Turley, Jean-Charles Chebat, “Linking Retail Strategy, Atmospheric Design and Shopping
Behaviour” Journal of Marketing Management, Vol:18 2002, s. 125-129.
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1. Iginde bulundugu ruh hali
2. Emek
3. Davranig
4. Bilgi
Magaza Atmosferinin - 5. Yetenek
Boyutlari:
1. Magaza dist
unsurlar
2. Magazaici
unsurlar
3. Magaza diizeni
4. Magaza ici
sergileme
5. Insan faktorii
Miisteriler:
—_
1. Eglence
2. Magazada gecirilen zaman
3. Incelenen iiriinler
4. Bilgi alma
5. Satin alma
6. Tatmin

Sekil 4. Magaza Atmosferinin Calisanlar ve Miisteriler Uzerine Etkisi

Kaynak: L.W. Turley, Ronald E. Millian, “Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A Review of
the Experimental Evidence” Journal of Business Research Vol:49, 2000, s:196

Magaza atmosferi, tiiketicilerin cevresel psikolojiye gore yaklagma ve kaginma
olmak iizere iki davrams sekli gostermelerine neden olmaktadir. Yaklagma davranisi
magazada daha ¢ok kalma istegi, yapilan aligverigin ve aligveris ortaminin tatmin edici
olmasi ve magazaya ilgi duyma seklindedir. Kaginma davranisi, magazadan hemen
ayrilma istedi, ahigveristen vazgecme, magazayr sikici bulma seklindedir. *°
Perakendecilerin amaci, miisterilerin magazaya gelmesini, uzun siire kalmasini ve

bunun sonucu olarak aligveris yapmasini saglamaktir. Bunun yolunun da miisteriye

LW, Turley, Ronald E. Millian, “Atmeospheric Effects on Shopping Behavior: A Review of the
Experimental Evidence” Journal of Business Research Vol:49, 2000, s.193- 211.
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cazip gelecek bir atmosfer yaratmaktan gectigini artik kolaylikla soyleyebiliriz. Bu
sebeple perakendecilerin atmosfer yaratma ¢alismalarina daha fazla agirlik vermeleri ve
basarida en 6nemli faktoriin magazada yaratilan atmosfer oldugunun farkina varmalari

gerekmektedir.

3. MAGAZA ATMOSFERININ ONEMi

Gecmis yillarda perakendeciler, fiyat tesvikleriyle tiiketicileri cekmeyi tercih
ederek estetik aligveris deneyiminin 6nemini yok sayiyorlardi. Ancak artan rekabetci
baskilarla karsilasan perakendeciler, bu tiir satig tutundurma tekniklerinin tek bagina
yetersiz kaldigin1 anladilar. Perakendeciler cabalarimi artik fiyata dayali promosyonlar
sunmak yerine, zevk veren aligveris deneyimleri yaratmaya yoneltirler. Bu ¢abalarin
magaza atmosferini gelistirmeye ve magaza imajin1 arttirmaya yonelik olmasi artik

perakendeciler i¢in bir secenekten te, kaginilmaz bir durum haline geldi.5 !

Gliniimiizde yapilan arastirmalar dekorun sosyal anlamda bir iletisim islevine
sahip oldugunu gosteriyor. Benzer bir bicimde magazalarin da “kisilikleri” veya sosyal
imajlar oldugu ve magaza hakkindaki bu sosyal kimlik bilgisinin miisterilere magaza
dekoru ile aktarilabilecegi ifade ediliyor. Eger atmosfer sosyal kimlik bilgisini

iletiyorsa, o zaman sosyal kimlik iglevi insanlarin diisiincelerini etkileyecektir.

Magaza atmosferi su faktorleri etkileme giiciine sahiptir.”:
® Aligveristen zevk alma
e (G0Oz atma icin harcanan zaman
e Satis personeli ile konusma istegi
¢ Planlanandan daha fazla para harcama egilimi

e Magazaya tekrar gelme olasiligi

°I'F. Miige Arslan ve Sevil Baygu, a.g.e. s:40.
32 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, (Istanbul: MediaCat, 5. Baski, 2005),
$.261
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Magaza atmosferinin etkiledigi bu faktorlere ragmen magaza atmosferi tasarima,
tim kanal iyeleri i¢in esit oneme sahip degildir. Asagidaki durumlarda, atmosfer

. - .. . e .53
onemli bir pazarlama degiskeni olma gorevini iistlenir.

e Atmosfer perakendeciler i¢in ¢ok uygun bir pazarlama araci iken, iireticiler ve
toptancilar i¢in ayn1 derecede dnemli oldugunu sdylemek giictiir.

e Rakip magazalarin sayis1 arttikca atmosfer, cok daha uygun bir pazarlama
aracidir. Belirli bir malin sadece tek bir satis noktasindan satildigi durumda
perakendeci atmosfere yatirim yapmak gibi bir baski altinda degildir. Ancak
perakende satis noktalarinin sayilan arttikca, rakiplerin de atmosferi bir rekabet
araci olarak kullanma olasilig1 artacaktir.

e Uriin ve/ veya fiyat farkliliklarinin ¢ok az oldugu endiistrilerde, atmosfer ¢ok
uygun bir pazarlama aracidir.

e Farkli sosyal simif ve yasam tarzina sahip tiiketicileri hedefleyen perakendeciler
icin atmosfer, ¢ok uygun bir pazarlama aracidir. Yiiksek sosyal simif
miigterilerine hitap eden magazalarda genelde vitrinde az mal sergilenir.
Genglere hitap eden magazalarda ise hareketli miizikler ve parlak 1siklar

kullanilir.

4. MAGAZA ATMOSFERININ ETKILERI

Perakendecilikte basarili olabilmek i¢in yapilan ¢aligmalar magaza atmosferinin
yaratacagi etkileri ve bu etkilerin doguracagi sonuglari da ele alip, incelemeyi
gerektirmektedir. Bu etkiler cesitli bagliklar altinda incelenebilmektedir. Magaza
atmosferinin magaza imajina etkisini daha Once, magaza imaji ve atmosfer iliskisi
baslig1 altinda inceledigimiz i¢in tekrar anlatmadan, magaza atmosferinin yarattigi diger

etkileri goz oniinde bulunduracagiz.

4.1. Satislar Uzerindeki Etkisi:
Turley ve Milliman’in atmosfere iliskin arastirmalar, atmosfer ve satislar

arasindaki baglantinin ¢ok giiclii ve saglam oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Bu alanda

%% inci Varinli, a.g.e. s.182-183.
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yapilmis ¢alismalar en az iki seyi vurgulamaktadir. Birincisi perakende magazalarindaki
ortamin, aligverise gelenlerin satin alma davranmslarimi cesitli bicimlerde ve O6nemli
olciide etkiledigidir. ikincisi ise, baglantili olarak perakendeci ortamindaki bircok

unsurdaki kiiciik degisikliklerin satislar ve satin almadaki etkisidir.>*

Iyi planlanmis bir magaza atmosferi, magazaya gelen miisterilerin magazada
kalma siiresini arttirmaktadir. Miisteri magazada planladigindan daha fazla kaldiginda
daha fazla iiriin inceleme imkam bulacak ve bu da satin alma olasiliginmi arttiracaktir.
Buradan da anlasildigi gibi, magaza atmosferinin basaris1 ile magazanin satiglart

dogrudan bir iligki icerisindedir.

4.2. Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi:

Magaza atmosferinin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisi tiiketicinin duygusal
olarak etkilenmesi ve bunu aligveris davranisina yansitmasi olarak ele alinmaktadir.
Atmosfer, tiiketicinin satin alma davranmis1 lizerinde en az ii¢ yolla etki edebilir.
Birincisi, dikkat cekme araci olarak hizmet verebilir. Boylece, bir perakendeci renk, ses
ve hareketi kullanarak rakiplerine gore farklihk yaratabilir. Ikincisi atmosfer,
perakendecinin mevcut ve potansiyel miisterilerine magazas1 hakkinda cesitli seyleri
aciklayan mesaj olusturma veya bilgi verme araci olabilir. Diger bir ifadeyle, atmosfer
hedef kitle ile iletisimi saglar. Ayrica, atmosfer perakendeci se¢iminde bir kriter olarak
magaza farkliliklarim tanimalar igin tiiketicilere ayirt edici uyarilar gonderir. Ugiincii
olarak atmosferden etki olusturmak amaciyla yararlanilir. Renkler, sesler ve dokunma
yoluyla tiiketicide dogrudan tepki olusturmasi saglanabilir ve bu da satin alma

olasiligini arttirir.”

Perakendeciler magaza atmosferini olustururken tiiketicilerin olumlu tepkiler
vermesini amaglamaktadirlar. Fakat her zaman tepkiler planlandigi gibi olmamakta ve
cesitli olumsuz tepkilerle de karsilasilmaktadir. Olumsuz tepkiler genelde magazadan

hemen ayrilma istegi yaratir. Ornegin olumsuz tepki miisterinin hizmet icin beklerken

% F. Miige Arslan ve Sevil Baygu, a.g.e. s.46.
%5 Inci Varinli, a.g.e.s. 184.



29

daha az sabir gostermesine neden olabilir. Bu negatif duygular olumsuz hareketleri de
beraberinde getirir. Magaza miisterilerinin beklentilerini ve amaclarin1 daha az
karsilamaya bagladiginda bu duygular kendini gostermeye baslar. Negatif etkinin

artmasi, hem hedonik hem de akilci aligveris degerini azaltacaktir.”®

4.3.Tekbicimlilik/ Biitiinliik Sorununa Etkisi:

Birgok magaza zincirinin yliz yiize oldugu temel magaza atmosferi
problemlerinden biri de magaza tasarimlarinin zincirler yani subeler arasinda ne kadar
benzer olacagidir. Bazi zincirlerde yoneticilerin bir kismi tek tip tasarimlar yapma
secenegini tercih etmektedirler. Bu tiir magaza tasarimlari merkeziyet¢i olma
egilimdedir ve yerel magaza yoneticilerinin zincir icin merkez tarafindan hazirlanan
tasarim ve gostergeleri kati bir bicimde takip etmeleri beklenmektedir. Zara magazalar
bu sekilde merkeziyet¢i bir sistemle calismaktadir. Diger magazalar ise; magaza
tasariminda merkeziyetgilikten uzak, yerel magaza personeli tarafindan yaratilan cesitli
magaza ortamlarina olanak veren bir yaklasimi benimserler. Merkezi olmayan
yaklagimi tercih eden zincirler cogu zaman bu cesitli tasarimlarin tiiketicileri ¢cekecegi
ve satin almalar1 arttiracagt beklentisi i¢inde tek tip magaza tasarimini
benimsememektedirler. Bu yaklasimin dezavantaji, magaza imajinda oldugu gibi ¢ok

cesitli ve farkli alanlarda egitilmis personel tarafindan yapilmasi gerekliligidir.

Ote yandan bazi magazalarda karma bir yaklasimi tercih etmektedirler. Bu
zincirlerde her magazanin isim tabelalar1 ve renkleri gibi bazi temel benzerlikleri vardir.
Ancak ihtiya¢ oldugunda tasarimda cesitlilige ve farkliliga gidilebilmektedir. Bir¢ok
zincir magaza, aligveris merkezlerindeki mevcut yerlerinin boyut ve sekillerindeki

farkliliklar nedeniyle bu segenegi kullanmaktadirlar.”’

%% Barry J. Babin, Jill S. Attaway, “Atmospheric Affect as a Tool for Creating Value and Gainnig
Share of Customer”,, Journal of Business Research Vol:49, 2000, s.8-9.
" F. Miige Arslan ve Sevil Baygu, a.g.e. s.48- 49.
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4.4Magaza Cahsanlar1 Uzerindeki Etkisi:

Magaza atmosferinin etkiledigi iki grup insan vardir. Ilki, yukarida belirtilen
tiikketiciler, ikincisi de magaza iginde calisan personeldir. Magazada yaratilan atmosfer
yani kullanilan renk, miizik, aydinlatma ve 1s1 ortamda ¢alisan bireylerin duygularini ve
calismalarini etkileyebilmektedir. Basarisiz bir sekilde tasarlanmis atmosfer ¢alisanlarin

miisterilerle olan iletisimini olumsuz etkileyecektir.

Iyi bir atmosfere sahip magazada c¢aligan bireylerin ikna yetenegi
artabilmektedir. Satis personelinin inanirliligi, prestijli veya indirimli magaza cevresi
gibi atmosfer unsurlarindan etkilenmekte, bu unsurlar iknaya yol agabilmektedir.
Prestijli magazalarda c¢alisan bireylerin inamirhilik diizeyleri yiiksek olarak

algllanmaktadlr.58

5. MAGAZA ATMOSFERININ DEGERLENDIRILMESI VE DENETIMi

Magazalarda atmosfer diizenlemelerinin hem basarili bir sekilde ele alinip
alimmadiginin hem de magaza imaji agisindan biitiinliik yaratip yaratmadiginin mutlaka
degerlendirilmesi gerekir. Atmosferin degerlendirilmesi, perakende ortamindaki her
degiskenin kaydedilmesi ve analizinden olugsmaktadir. Bu analizi yapan kisi, bir biitiin
olarak bu atmosfer tasariminin tutarli ve etkili olup olmadigini, tiiketicideki magaza
imajim1 olumlu olarak etkileme potansiyeli tasiyip tasimadigini gérmek icin ortamdaki
her unsur veya degiskeni degerlendirmelidir. Bu degerlendirmede giidiilen temel amag,
magaza ortaminin perakende organizasyonu ile ilgili arzulanan mesaji tiiketicilerine
iletip iletmedigine karar vermektir. Perakendecinin atmosfere iliskin degerlendirmeler
yapmalarn hayati oneme sahiptir. Ciinkii perakendecilik sektorii siirekli degismekte,
miisteriler degisikliklerle karsilastikca ve kimilerini kabul ederken kimilerini
reddettikce yeni tasarim egilimleri ortaya c¢ikmaktadir. Bu degerlendirme kurum
disindan uzman kisilerle yapildiginda daha objektif sonuglar aliabilir. Degerlendirme

tamamlandiktan sonra, perakendeci magaza yoOneticileri yeni bir tasarima gerek olup

8 Arun Sharma, Thomas F. Stafford, a.g.e. s.183-190.
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olmadigina, ne kadar ve hangi noktalarda degisiklik yapilmas1 gerektigine, eger bu bir
zincir magazaysa tim magazalar icin aym degisikliklerin yapilip yapilmamasi
gerektigine karar vereceklerdir.”

Bu boliimde magaza atmosferi kavramina bir giris yapilmis, dneminden ve
etkilerinden soz edilmistir. Bir sonraki boliimde ise magaza atmosferini olugturan

faktorler ayrintili bir sekilde incelenecektir.

% F. Miige Arslan ve Sevil Baycu, a.g.e. s.51- 52.
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UCUNCU BOLUM

MAGAZA ATMOSFERINI OLUSTURAN FAKTORLER

Magaza atmosferi konusunda yapilmis olan ge¢mis arastirmalar, atmosferi,
magazaya girise kadar olan kisim ve magaza i¢ kismi olarak iki boliime ayirmis ve soz
konusu boliimleri de kendi icinde cesitli kriterlere gore siniflandirmiglardir. Fakat bu
simiflandirma zaman ilerledikce yeni faktorlerin de eklenmesiyle genisletilmistir.
Calismanin bu boliimiinde magaza atmosferini olusturan faktorler Miige Arslan’in
yaptig1 sekilde gorsel ve isitsel, koku alma, tat alma ve dokunma ile ilgili faktorler
olarak smiflandirilacak ve bu faktorlerin magaza atmosferi iizerindeki etkileri

incelenecektir.

1. GORSEL FAKTORLER

Gorsel faktorler; magaza disi faktorler, i¢ dekorasyon, yerlesim diizeni, gorsel

sunum ve insan faktorii olarak bes baslik altinda ele alinmaktadir.

1.1. MAGAZA DISI FAKTORLER

Magazayla ilgili ilk izlenim, miisterinin bir magazaya girip girmeyecegi
konusunda verecegi karar1 etkileyen en onemli faktordiir. Magazanin dis goriiniimdi,
yeni miisterilerin magazaya gelmelerini saglama ve var olan miisterilerin sadakatini

koruma konusunda anahtar faktor konumundadir. ®

% Mehmet Giiler, “Magaza D1s ve ic Dizaym, Magaza Atmosferi ve Bunlarin Tiiketici Satm Alma
Davramslar1 Uzerine Etkileri”, ( Marmara tiniversitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2001).
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Magaza dig goriinlimiiniin miisterilerin dikkatini ¢ekebilmesi ve onlarn
magazanin igine girebilmeye ikna edebilmesi kritik onemdedir. Eger magazanin dis

kismu, miisterilere uygun imaji yansitmiyorsa miisteriler iceriye girmeyeceklerdir. ®!

1.1.1. Magazanin Mimari Yapisi
Magazanin mimari tasarimi tutundurma ve kullanigh olma gibi iki farkli amaca

hitap eder. Fakat cogu zaman s6z konusu iki amac¢ birbiriyle celigir. Tutundurma
amaciyla kullanilan bir malzeme kullanigh olmayabilir veya tam tersi, ¢ok fonksiyonel
bir malzeme ¢ok ¢irkin goriinebilir. Farkli olmaya calisan magazalar, mimari tasarimda
kullanilmas1 gereken malzemelere yiiksek paralar 6demek zorunda kalirlar ciinkii

degisik tasarimlar daha maliyetlidir.62

Enerji fiyatlarindaki hizli artistan dolayi, perakendeciler, magaza mimarisini
tasarlarken enerji maliyetlerini de minimize etme cabasinda bulunmaktadirlar. Enerji
tasarruflu yapr metotlar1; alcak tavanlari, daha az pencere bosluklarini, uygun hava
sirkiilasyonlarini, kontrollii giris ¢ikiglari, uygun izolasyonlar1 ve enerji tasarruflu
aydmlatmalan icermektedir. Su¢ oranmin artmasindan dolayr modern perakendeciler
mimarilerini magaza giivenligini arttiracak sekilde dizayn etmelidir. Ayrica satig
personelinin rahat hareket edebilecegi ve perakendecinin mallarin1 en verimli sekilde
sergileyebilecegi bosluklarinda mimari planlama da gbéz Oniine alinmasi

gerekmektedir.*®

Perakendeci magazanin tiirii de uygulanacak mimari yapiy1 etkilemektedir. Bir
stipermarket i¢in binanin miimkiin oldugunca diiz taban olmasina dikkat edilmelidir.
Ciinkii miisteriler merdiven inip ¢ikmay1 sevmezler. Genis bir alana dagilmis tek katl
alisveris merkezleri her zaman daha cok tercih edilmektedir.®* Departmanli magazalar
daha cok yaya trafiginin yogun oldugu bolgeleri faaliyet i¢in tercih ederler clinkii

buralara miisterilerin gelmesi daha kolaydir. Bu durumda da bu bolgelerde tek katli ve

%' Ron HASTY ve James REARDON, Retail Management, (Mc Graw-Hill Company, 1997), s:261.
62 Miige Arslan, a.g.e. s.75.

% Dale M. Lewison, Retailing, ( Prentice Hall, New Jersey, USA, 1997), s5.265.

64 «Bir Hipermarket Nasil Kurulmali?”, Capital, ( Temmuz, 1996), Yil:4 Say1:7, s.90.
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genis binalar bulmalar zor olmaktadir. Dolayisiyla faaliyetlerini ¢ok katlhi magazalarda

suirdirmek zorunda kalirlar.

1.1.2. Magazanin Kurulus Yeri
Iyi bir kurulus yeri secimi, magazanin basaris1 icin hayati 6nem tasir. Ayrica

kurulus yeri secimi ile ilgili alinacak bir kararin kisa donemde degistirilmesinin
miimkiin olmayacagimin da gozden uzak tutulmamasi gerekir. Kurulus yeri
belirlendikten ve gerekli yatirimlar yapildiktan sonra, kisa donemde “burasi uygun degil

degistirelim” demek miimkiin olmayacaktir.

Yakin tarihte hazirlanan marketlerle ilgili kanun tasarisinda, satig alani ii¢ bin
metreyi gecmeyen magazalarin Vali tarafindan, Belediye Baskani, Bakanlik i1 Miidiirii,
Oda; Birlik ve o yerdeki Tiiketici Derneginin goriisii alinarak, ii¢ bin metreden biiyiik
on bes bin metreden kii¢iik olan biiyiik magazalar, Valiligin goriisii iizerine Bakanligin
onay1 ile ve on bes bin metreden biiyiikk olan magazalar ise, belediyelerin imar
planlarinda belirlenen ticaret merkezlerinde veya yerlesim merkezleri disinda Valiligin
goriisii lizerine Bakanligin onay1 ile kurulabilecegi belirtilmektedir. Bu yoniiyle, dort
yiiz metreden biiyiik marketlerin kurulus yeri seciminde yasal diizenlemeleri de dikkate

almasinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.®

Perakendeci magazalarin kurulus yeri seciminde gz oniinde bulundurabilecegi
iic secenek bulunmaktadir. Bu secenekler; sehir dig1 bolgeler, sehir merkezleri ve semt/
mabhalle aralaridir. Magazalar sehir diglarimi tercih ederlerse sehrin ana ¢ikis yoniinde
sag tarafta ve kavsak noktalarinda olmasina dikkat edilmelidir. Sehir diginin kurulus
yeri olarak secilmesi magazalara bir takim {iistiinliikler saglayacaktir. Bunlar;®

e Sehir disinda rekabet daha zayiftir.
e Magazalarin satilik degeri ve kira bedeli daha diistiktiir.
® Magazalarin kendilerine uygun biiyiikliikte ve genislikte yer bulma

imkanlar1 daha fazladir.

% fnci Varinli, a.g.e. s.140-141.
% F. Miige Arslan ve Sevil Baygu, a.g.e. s.66.
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® Yol ve trafik olanaklar1 daha uygundur.
e Park etme olanaklar1 daha kolaydir.

e  Uriinlerin fiyatlarinda indirim olanaklar1 daha kolaydir.

Sayilan bu avantajlarin yamsira sehir, disindaki magazalarin bazi zayif yonleri
de vardir:

e Tiiketicileri baslangicta bu noktalara cekmek zordur.

e Tiiketiciler bu uzak noktalara gitmeyi her zaman tercih etmeyebilirler.

e Uriin ¢esitliligini yeterli derecede sunmazlarsa tiiketicileri cekmede
basarisiz olurlar.

e Rekldm maliyetleri oldukga yiiksektir.

e  Sehir disindaki bolgelerde kiralik yer bulmak oldukca zordur bu sebeple
yeni bina inga etmek gerekebilmektedir.

e Otomobili olmayan tiiketicileri bu bolgelere cekmek zor olur.

Sehir merkezlerini kurulus yeri olarak se¢en magazalarinda iki segenegi
bulunmaktadir. Bunlar; birincil ve ikincil ticaret merkezleridir. Birincil ticaret
merkezleri, sehrin cars1 ve sehir merkezleri olarak bilinen, ara¢ ve yaya trafiginin yogun
oldugu cok sayida magazanin, is haninin bulundugu yerlerdir. Ulagim imkan1 ve kiralik
magaza bulmak daha kolaydir. Ulasim imkani sehir disindaki magazalara gore daha

kolay oldugundan bircok konuda maliyetlerin diisiik olmasim saglar.67

Magazalarin kurulus yerlerini secme alternatifleri i¢erisinde bir diger secenek ise
semt/ mahalle aralar1 olarak bilinen ikincil ticaret merkezleridir. Bu merkezler, sehrin

cesitli caddelerinde yer alan magazalardan olusan aligveris alanlaridir.

1.1.3. Magazanin Dis Cephesinin Rengi ve Kullanilan Malzeme
Magazanin dis rengi ve yapisi, miisterilere, akillarinda siirekli kalacak olan ilk

izlenimi verir. Bu oOzellikler miisterilerin bir magazaya iliskin gordiikleri ilk, bazi

durumlarda da tek izlenim olmaktadir. Dig goriiniis miisterilerde iyi bir izlenim

% B. Berman ve J.R. Evans, a.g.e. s.314.
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birakmali, duygularin1 harekete gecirmelidir. Dis cephede kullanmilan renk ve
malzemeler iceride olusturulan magaza imajim disariya yansitmalidir.®® Eger
magazalarin dis cephesinde herhangi bir estetik tasarim olmaksizin sadece beton
kullanilirsa, o magaza miisteriler tarafindan hem degersiz hem de ucuz olarak
degerlendirilebilecektir. Son yillarda magazalar dis cephelerinde genellikle cam ve ayna
kullanimina daha fazla yer vermektedirler. Bu da magazay1r miisterinin goziinde daha
modern bir yere oturtmasina neden olmaktadir. Rekabetci bir avantaj saglayan
magazanin dig yapisinda kullanilan renklerde, magazanin kimligi ile oOrtiismeli ve

tiiketiciyi etkilemelidir. *

1.1.4. Magazamin Bulundugu Binanmin Yiiksekligi ve Genisligi
Magazanin yiiksekligi, biiytikliigii ve genisligi hedef kitlenin 6zellikleri dikkate

almarak belirlenmelidir. Ciinkii bazi miisteriler biiylik ve yiiksek binalardan
hoslanmamakta ve bu tiir magazalardan aligveris etmemektedir. Boyle bir durumda da

magaza tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda daha kiiciik olarak yapilmalidir.

Faaliyet gosterecek olan perakende magaza ¢esidine gore de bina yiiksekligi ve
genisligi degisebilir. Ornegin bir siipermarketin tek katli ve genis olmasi miisterinin
goziinde bir avantajdir. Ciinkili miisteriler bu tiir magazalarda merdiven inip ¢ikmay1
tercih etmezler. Oysa departmanli bir magazanin tek katl bir binada faaliyet gostermesi,
bulunduklar1 konum dolayisiyla olduk¢a zordur. Miisterinin goziinii korkutan yiiksek
bina izlenimi vermemek icin bu tiir magazalar bazi katlarin1 yeraltina gizlemeye
calisirlar boylece miisteriler binay1 oldugundan daha algak goriir. Fakat bu sekilde

binanin yiiksekligini gizlemek de cok kolay olamamaktadir.”

1.1.5. Magazammn isim Tabelas
Gecmiste bircok perakendeci isletmelerine kurucularinin adimi verirdi.

Bugiin diinya iizerindeki pek c¢ok markada aslinda onlar1 yaratan ailelerin soyadini

% Ron HASTY ve James REARDON, a.g.e. 5.263.

% F. Miige Arslan ve Sevil Baygu, a.g.e. s.68.

Melvin Morgenstein ve Harriet Strongin, Modern Retailing (Management, Prenciples and
Practices), ( Prentice Hall, New Jersey, USA, 1992), s.258.
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tasiyor. Interbrand’in hazirladigr “2005 Diinyanin En Degerli 100 Markas1” listesinde
aile soyadi kokenlilerin sayis1 46 diizeyindedir. Ornegin; Diinyada McDonald’s, Disney;
Tiirkiye’de Boyner, Adil Isik, Hatemoglu, Kigili, Sarar. Ancak tiim bu markalar
rekabetin olmadigi, farklilasmak i¢in mavi okyanuslara gerek duyulmayan, her seye a¢
bir pazar ortaminda yaratilmistir. Giiniimiizde marka olmaya calisan, yeni girisimcilerin
bu uygulamadan uzak durmasi gerektigi tiim marka ve pazarlama uzmanlan tarafindan
dile getirilmektedir. Prof. Dr. Niikhet Vardar, aile isimlerinin marka olunca her iki
tarafa da bazi sorumluluklar yiiklediginden bahsetmekte, aile icindeki bireylerin,
olumsuz bir bicimde anilmasinin markalar1 koéti yonde etkileyebildiginden soz

etmektedir.”!

Bugiinlerde magazalarin, kendilerinden ya da dis etkenlerden kaynaklanan
nedenlerden dolay1r magaza ismini degistirme yoluna gittigi gozlemlenmektedir. Bazi
durumlarda koklii degisimler gerceklestiriliyor, kimi zaman da sinirli yenileme ile bu
siire¢ tamamlanmiyor. Hedeflenen yeni rekabet ortamina, globallesen diinyaya uygun bir
marka ismi yaratmaktir. Tiirkiye’de son yillarda bu uygulama giderek artmaktadir.
Ornegin; Carst Magazalar’nin “yeniden yapilanma” programinin bir parcasi olarak
Boyner olarak degistirilmesi. Bu degisim magaza yoneticilerince, ortaya c¢ikan yeni
ihtiyaclara cevap verebilmek, ulasilan satis hacmi ve alan genisligini daha iyi
degerlendirmek ve uluslararasi pazarlarda da varlik gosterebilmek amaciyla yapilmistir.
Sonug olarak da Carsi’da yaratilan degerleri aynm1 dogrultuda daha da pekistirecek olan

Boyner ismini benimseme karar1 alinmistir. 72

Magazanin isim tabelasi, miisterinin perakendeciye ait karsilastigi ilk afistir.

Magaza ismi, sadece magazanin Oniinden veya yakinindan goriilen bir sembol olarak

"' “Marka Ismi Degisir Mi?”, Capital, ( Agustos 2005, Y11:13 Say1:2005/8), 5.192-198.
2 «Soyadindan Marka Olur Mu?”, Capital, (Subat 2007, Yil:15, Say1: 2007/2), s.201-204.
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goriilmemeli, bir rekldm veya miisteriyle iletisim araci olarak da diisiiniilmelidir. Bu

. oy . « . . 73
yiizden hatirlanabilir, cazip olmali ve perakendecinin misyonunu yansitmalidir.

Magaza isim tabelalarinda genellikle magazanin ne tiir bir magaza oldugu, ne tiir
iriinlerin sunuldugu, sunulan hizmetin boyutu ve fiyatlama stratejisi hakkinda bilgiler
yer alir. Isim tabelasinda kullanilan renkler, isiklandirma, kullanilan malzeme ve
tabelanin sekli farkli ve ayirt edici olmali, miisterinin magazanin farkina varmasini

saglamal1 ve onun ilgisini cekmelidir. I

1.1.6. Magaza Onii Diizeni
Magazanin tiirii ne olursa olsun, magaza On diizeni genel olarak ii¢ boliimde

siniflandirilmaktadir.”

Siitunlu Diizen: Magazanin on kisminda siitunlar, girintiler bulunan ve bir¢ok vitrinin
yer aldigi diizenlerdir. Bu tiir diizenler, miisteri icin cekici ve huzurlu bir atmosfer
yaratir ve camlarin parlamasini engeller. Fakat dikkatli ve profesyonelce bir vitrin

diizeni gerektirir.

Kenneth H. Mills ve Judith E. Paul, Applied Visual Merchandising, (Prentice Hall, New Jersey, USA,
1995), s.35.

"Patrick Dunne ve Robert F. Lusch, a.g.e. 5.486.

> Miige Arslan, a.g.e. s.77.
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Sekil 5: Siitunlu Diizen
Kaynak: Kenneth H. Mills ve Judith E. Paul, Applied Visual Merchandising, (, New Jersey: Prentice
Hall , 1995), s:35.

Diiz Diizen: Sadece giris kapisi i¢in bir boliim ayrilmis, caddeye veya kaldirima paralel
olan magaza 6nii diizenleridir. Magazanin genisligini ¢cok fazla etkilemez. Fakat vitrin

camlar1 bu tiir diizenlerde ¢ok parlar ve iceriyi gérmeyi engeller.

Sekil 6: Diiz Diizen
Kaynak: Kenneth H. Mills ve Judith E. Paul, Applied Visual Merchandising , (New Jersey: Prentice
Hall , 1995), s:36.

Actli Diizen: Magaza 6niiniin caddeye biraz agili olarak durdugu diizendir. Vitrinin agili
durmasi hem vitrin camlarinin parlamasimi azaltir hem de miisterilere sergilenen

iiriinleri daha rahat gorebilme sansi verir. Bu diizende magaza girisi en fazla girinti
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bulunan kisma yerlestirilir. Bu diizenin tek dezavantaji ¢ok yer kaplamasi dolayisiyla i¢

" 76
mekan1 daraltmasidir.

Sekil 7: A¢ili Diizen
Kaynak: Kenneth H. Mills ve Judith E. Paul, Applied Visual Merchandising, (New Jersey: Prentice
Hall, 1995), s:36.

1.1.7. Magazanin Vitrin Diizeni
Vitrinler, miisterilerin magazanin igindeki iriinlerle tamigsmasini saglayan

noktalardir. Magazanin miisteri profilini, sattigr iriinleri ve igerideki atmosferi
yansitmalidir. Miisterilerin magazaya giris kararim etkileyen en Onemli atmosferik
unsurlardan biridir. Miisteriler, arama cabalarim1 en aza indirmek icin bazen iriinler
hakkindaki bilgilere, magazaya girmeden sadece vitrini inceleyerek ulasabilmektedirler.

Yani vitrine bakarak magaza imajini, magazadaki iiriinleri degerlendirebilmektedirler.”’

Bir perakendecinin kullanacagi vitrin konusunda karar verirken Oniinde ii¢
secenegi vardir. Bu secenekler; vitrinsiz magaza, magazanin i¢ kismini gosteren arkasi

acik vitrinler ve magazanin i¢ kismini1 géstermeyen arkasi kapali vitrinler seklindedir.”®

Bir magazanin vitrininin olup olmamasina karar verilmesi o magazada satilan

iriinlerin tiirii ile dogrudan ilgilidir. Ekmek, seker vb. kolayda iiriinler satan magazalar

7 Miige Arslan, a.g.e. s.78.

" Sen, Block Chadran, “Window Displays and Consumer Shopping Decisions”, Journal of Retailling
and Consumer Services, Vol:9, 2002, s.278.

8 Fatma Demirci Orel, “Magazalarin ilk yiizii: Vitrinler”, Bizim Market Dergisi, Aralik 2006.
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ile profesyonel fotograf arac-gerecleri gibi bazi 6zellikli iiriinler satan magazalarda
genellikle vitrine gerek duyulmaz. Vitrin bir promosyon araci olarak giyim, aksesuar,

hediyelik esya, mobilya gibi begenmeli iiriinler i¢in 6nemlidir.

Arkasi acik vitrin kullanan magazalarda, magazanimn kendisi aym1 zamanda
teshirin bir pargasidir. Bu tiir vitrinler dogal 15181 magazanin icine yansittiklar igin
miisteride bir ferahlik duygusu olusturur ve miisteriyi cezbeder. Hoti¢ Yonetim Kurulu
Baskam Serdar Hotig, 28 Nisan 2007 tarihinde Anadolu Universite’sinde gerceklesen
Kampiiste Marketing’07 adli organizasyonda yaptigi konugsmada arkasi agik vitrin
kullanmaya basladiktan sonra satislarinin {i¢ kat arttigim1 ve miisterilerin daha ¢ok

magazaya girme egilimi gosterdigini soylemistir.

Magazanin i¢ kismini1 gostermeyen arkasi tamamiyla kapali vitrinler her yam
camla kusatilmis teshir odalar goriiniimiindedir. Vitrinlerin arkasindaki duvar aymi
zamanda magazanin herhangi bir duvari olarak kullanilabilir. Bu tiir vitrinleri genelde
departmanli magazalar kullanmay1 tercih ederler. Magazadaki tiim iiriinlerin bu
vitrinlerde sergilenmesi miimkiin olmadigindan, miisterilerin ilgisini cekecek iiriinler,

uygun bir konsept icinde sergilenirler.

1.1.7.1. Vitrin Cesitleri
Magaza sahibinin, miisterileri etkileyebilmek i¢in kullanabilecegi birkac vitrin
cesidi bulunmaktadir, istegi takdirde bunlarin bir bilesimini de kullanabilmektedirler.”
Magazanin bulundugu yer, magazanin biiyiiklig, tiriinlerin 6zelligi, magazanin cephesi
vb. vitrinlerin nasil diizenlenmesi gerektigi konusunda perakendecinin dikkate almasi

gereken Ozelliklerdir. S6z konusu vitrin ¢esitlerini su sekilde siniflandirabiliriz.

Yiikseltilmig Vitrinler: Vitrin caminin yer hizasindan yaklasik 30-90 cm daha yiiksekte
oldugu vitrin cesididir. Buradaki amag sergilenen {iriinleri miimkiin oldugunca goz

hizasinda tutabilmektir. (Ornegin; kuyumcular)

" Dale M. Lewison, a.g.e., s.267.
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Rampali Vitrin: Vitrin i¢indeki tabanin arkada daha yiiksek, 6nde daha algak oldugu
diizendir. Boyle yiikseltiler ve rampalar sayesinde arka kisimlarda sergilenen iriinler
tiiketici tarafindan daha rahat goriilebilir.**( Ornegin; ayakkabicilar)

Kutu Seklindeki Vitrinler: Tek basina ya da biiyiik vitrinin bir pargasi olarak kullanilan
kiigiik vitrinlerdir. S6z konusu vitrinin her yani1 tamamen kapalidir ve miisterinin ilgisini
sergilenen {lriiniin {izerine ¢eker. Miicevherat, kozmetik iiriinleri, cep telefonu, kitaplar
gibi Uriinlerin sergilendigi yerlerdir.

Ada Seklindeki Vitrinler: Asil vitrinden farkli bir bolgede, dort tarafinda camekanl
oldugu o6zellikle siitunlu diizende kullanilan vitrin tiiriidiir.

Kise Vitrinler: 1ki yonden gelen trafigin merkezi odak noktasidirlar ve ideal sergileme

alanlaridir. Miisteriler tarafindan en ¢ok fark edilen vitrin tiirtidiir.

1.1.7.2. lyi Bir Vitrinin Unsurlar1

Magazalar vitrin tiirlerinden hangisini segerlerse secsinler, vitrin diizenlemesi
yaparlarken bazi Ozelliklere dikkat ederlerse, son derece etkili bir vitrin diizeni
yaratlrlar.81 Dikkat edilecek Ozellikler;
Renk: Bir renk tasarimu secerken giiglii ve olumlu bir ifade yaratirlar. Ornegin; vitrinde
kirmizi renkli bir giysi sergileniyorsa, biitiin vitrini kirmizi tonlarda dosemek rengin
Onemini vurgular ve dramatize eder.®
Isik: Isik pek cok yerde oldugu gibi vitrinde de son derece Onemlidir. Vitrin
diizenlenirken akkor lambalar, spotlar ve projektorler kullanilmalidir. Bir magazaya
kazandirlmak istenen kimlik ve cekicilik uygun 151k kaynaklar ve dogru aydinlatma
diizeni ile saglanabilmektedir. Vitrindeki vurgulu aydinlatma, potansiyel miisteriyi
etkiler ve dikkatini ¢eker. Yiizeydeki aydinlatma arka fonu olustururken, vurgulu
aydinlatma iiriinleri vurgulamaktadir.®
Tema: lyi yaratic1 bir tema hatirlanabilir. Bir resmi veya vitrini siislemede denge ve
simetri dikkate alinmalidir. Bir vitrinin odak noktasi kuskusuz tiriin olmalidir. Boyner

Biiyitk Magazacilik Genel Miidiirii Aslhi Karadeniz, vitrin diizenlemelerinde, o sezon ne

8 Miige Arslan, a.g.e. s.80.

SLF. Miige Arslan ve Sevil Baycu, a.g.e. s.75.

%2 F. Miige Arslan ve Sevil Baycu, a.g.e. 5.76.

$«Satig Alanlarinda Dogru Aydinlatma”, Arasta Dergisi, Kasim- Aralik 2000, s.75.
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modaysa onu vurgulayacak bir tema igeren tasarim olusturduklarini soylemektedir.
Anneler Giiniinde farkli, sicak yaz giinlerinde farkli, okullar kapanirken veya acilirken
farkli temalarin olusturuldugunu, vitrin tasarimlarini sik sik degistirdiklerini ve
miimkiin oldugunca tiim magazalarinda aym tasarimi yapmaya calistiklarim da

sozlerine eklemistir. 8

Vitrin tasarlanirken, tekli rakamlarin kullanilmasi gerektigi de unutulmamalidir.

Bu konuda Good to Great Genel Miidiirii s0yle bir aciklama yapmaktadlr:85

“Vitrine dort degil iic manken konulmalidir. Vitrin genisse bes mankende konulabilir.
Ancak rakam mutlaka tek olmali. Ug manken konulmussa, ortadaki mankenin
iizerindeki kiyafete dikkat ¢ekmis olursunuz. Hele de bir manken digerlerinden daha
onde duruyorsa yiizde seksen oraninda o manken iizerindeki iiriin daha fazla talep

gorecektir. Eger ¢iftli bir say1 koyarsaniz ilgi yiizde elli yiizde elli dagilir.”

1.1.8. Magazammn Ozgiinliigii
Magazanin miisteriler tarafindan farkli olarak algilanmasi, s6z konusu

magazanin rekabet avantaji elde etmesine sebep olur. Ciinkii tiiketiciler farkli bulduklar
magazalar ziyaret etmeyi tercih edeceklerdir. Magazanin girisi, isim tabelasi, vitrini,
rengi, yeri vb. ne kadar yaratici olarak tasarlanirsa, o kadar orijinal olacak ve dolayisiyla

dikkat ¢ekerek akilda kalacaktir. 86

1.1.9. Magazanin Girisi
Magazanin girisi belirgin ve goriiniir oldugu 06lciide miisterinin magazaya olan

ilgisi artacaktir. Gece gelen miisteriler i¢in girigin 1s1klandirilmasi son derece dnemlidir.
Boylece miisteri ne magazasi oldugunu ve girisin nereden yapildigin1 rahatlikla
bulabilecektir. Giris, her tip insanin, hamile, yasl, engelli rahat¢a girebilmesi icin
diisiiniiliir ve tasarlanirsa miisteri akisi da o 6l¢iide fazla olacaktir. Magaza girisi tasarim

faktorleri sunlar i(;ermelidir.87

84 «Bizim Vitrinimiz Bilgi Verir.”, Marketing Tiirkiye( Instore), 15 Mayis 2006, s.16- 17.
85 “Miisteri Magazada Ne Ister?”, Marketing Tiirkiye (Instore), 15 Subat 2006, s.32.

% Miige Arslan, a.g.e. 5.85

87 Dale M. Lewison, a.g.e. s.267.
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e lyi aydinlatma

e Basamaksiz diiz giris ylizeyleri

e Kaymaz malzemeler

e Kolay acilip kapanan kapilar.

o Uriin sergilemesinin ¢ok az olmasi ya da hi¢ olmamas1

® Biiyiik paketlerle gelenler i¢in yeterli genislikte kapilar.

Giris, insanlarin yavaslamasi ve yeni ortama alismasi i¢in 6nemli bir bolgedir.
Magazanin girisi, bir magazay1 basarili da kilabilir batirabilirde. Magazanin girisinden
itibaren 15 adimlik alana “baskiyr azaltma bolgesi” denmektedir. Burada bir iiriiniin
stand1 varsa, o iriiniin satin alinmama ihtimali ¢ok yiiksektir. Ayn1 sekilde bir ilan

. 88
asiliysa kimse okumayacaktir.

1.1.10. Magazamin Goriinebilirligi
Gortilebilir bir magaza, miisterilerin zihin haritasinda, belli baz1 iiriinler veya

servisler i¢in aligveris yapilan bir parca haline gelebilmektedir. Kolaylikla sdylenebilir
ki, insanlar daha sik olarak farkinda olduklar1 magazalardan aligveris yapmaktadirlar ve
insanlarin  farkindaligint arttirmada en Onemli faktorlerden biri magazanin

goriiniirliliigii olmaktadir.®

Ideal olarak bir magaza, 6niinden gecenlerin magazanin 6n kismimi ve girisini
tam olarak gorebilecekleri kadar geriye yerlestirilmelidir, fakat magazanin vitrini de
kolaylikla goriinebilmelidir. Magaza trafik akisindan da goriilebilecek bir konuma
yerlestirilmesi  gorsel degeri arttiracaktir. Magaza  girisinin  yiikseltilmesi,
perakendecinin magazasini, ana trafik akis seviyesinin iistiine ¢ikarir veya altina indirir.

Bir¢ok miisteri ¢ok yiiksekte veya ¢ok algakta olan magazalari gtilrememektedir.90

8 «Perakendeciligin PACO Prensipleri”, Marketing Tiirkiye (Instore), 15 May1s 2006, s.32.
% Mehmet Giiler, a.g.e. 5.19.
% Dale M. Lewison, a.g.e. s.264.



45

1.1.11. Magazamin Cevresi
Magazanin bulundugu cevre magaza imaji iizerinde etkilidir. Ust gelir grubunun

yasadig1 veya dolastig1 yerlerdeki magazalar miisteriler tarafindan daha kaliteli olarak
algilanir. Magazanin kurulacagi yer magaza imajma uygun olmalidir. Ornegin;
Zeytinburnu’nda bulunan Olivium Aligveris Merkezi ucuz tiriinlerin satildigi bir yerdir.
Liiks magazalarin burada sube agmasi magaza imajin1 zedeleyebilir. Ayrica magazanin

yer alacagi ¢evre belirlenirken, hirsizlik ve gasp durumu da dikkate alinmahdr. °'

1.1.12. Otopark Alanlar: ve Park Etme Olanaklari
Miisteriler artik aligveris tercihlerinde zamandan tasarruf etme cabasi

icindedirler, bu sebeple de aligveris yapmak i¢in otoparki olan, kolaylikla ve goniil
rahathigiyla aracini birakabilecegi magazalan tercih etmektedirler. Biiyiikk Magazalar
Kanunu Tasaris1 Taslagi, 8. maddesinde, magazalarin otopark bulundurma zorunlulugu

konusunda soyle bir ifade kullanmaktadir®*:

“Biiyiik magazalar, satig alanlar1 toplaminin en az yarist kadar bir alani,
miigterilerinin {icretsiz kullanimina, acik ya da kapali otopark olarak
diizenlemek zorundadir. Satis magazalar1 zincirlerinde de park yerleri, satis

alanlaria gore degerlendirilir.”

Magazalarin sahip olmasi gereken otopark kapasitesi planlanirken bazi faktorler
gz Oniine alinmaktadir. S6z konusu faktorler; magazanin biiyiikliigii, miisterilerin
aracl ve aracgsiz gelme ozellikleri, magazanin sehir i¢i veya disinda bulunmasi, otopark
yapimina elverigli alanin bulunup bulunmamasi, ¢evrede baska otopark olup olmadigi

ve potansiyel miisteri saylsldlr.93

Sehir i¢cinde ara¢ park etme olanaklarinin zorlagsmasi, insanlari, araglarini
magazalarin otoparklarina park etmeye yonlendirmistir. Bunu engellemek icin kimi

magazalar, otopark iicreti koymakta veya aligveris poseti gosterme gibi sartlar One

ol Miige Arslan, a.g.e. s.86.
92http://www.ampd.org/ gundem/perakende.aspx.
%3B. Berman ve J.R. Evans, a.g.e. 5.225.
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sirmektedir. Bu uygulama bazi miisterilere sevimsiz gelebilmektedir bu yiizden

perakendeciler iyi analizler yapip sonra karar vermelidir.

Ayrica otopark alaninin olmasi gerektiginden daha biiyiik olmasi da perakendeci
i¢in olumsuz olabilir. Otoparkin bos oldugunu géren miisteriler, magazanin ¢ok fazla
tercih edilmedigi hissine kapilip, magazadan ayrilabilirler. Otopark icinde bir giivenlik

gorevlisinin bulunmasi da miisterilerin giivenli alisveris yapmasini1 saglamaktadir.

1.1.13. Sikisikhik/ Yogunluk
Disarida yogun bir ara¢ ve yaya trafiginin bulunmasi veya alisveris merkezinde

asir1 bir kalabah@in olmasi magaza imajini olumsuz etkiler. Ozellikle magaza
Onlerindeki kalabalik ve sikisiklik miisterilerin iceriye girmesini engeller. Arac ve insan

yogunlugu, tiiketicilerin aligverise ayirdiklar1 zamanin kisalmasina sebep olur.”*

Magaza icindeki yogunluk da miisterilerin aligveris yapma istegini azaltabilir.
Ancak miisterinin algiladigi yogunluk kisiden kisiye degisebilmektedir. Bazi
miisterilere kalabalik gelen bir ortam, bazi miisteriler tarafindan kalabalik olarak
algilanmayabilir. Kalabalik ortamlar, miisterilerin aligveris yapmasini engelleyebilir. Bu
kalabalik, magaza icindeki miisterileri ve satis elemanlarin1 icermektedir. Bu sebeple
perakendeciler ¢alisan eleman sayisini belirlerken dikkatli davranmalidir.” Magazadaki
yogunlugu giiniin farkli saatlerine yaymak i¢in bazi perakendeciler, haftanin belli
giinlerinde veya belli saatlerde indirimli aligveris imkAni1 sunmaktadir. Ornegin;
Migros’un sabah 10.00 — 12.00 arast1 %10 Indirim yapmasi. Ozellikle indirimli
magazalarda olmak {izere baz1 magazalarda da, kalabaligin cok olmasi miisteriler i¢in

daha olumlu olmaktadir.

°* Miige Arslan, a.g.e. 5.88.

%> Omer Torlak ve Miijdat Ozmen, “Ahsveris Ortamimn Kalabalikhgi, Zaman Baskisi ve Ahsveristen
Duyulan Tatmin: Kavramsal Bir Calisma” Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi (PI), Cilt:4, Say1:4,
Nisan 2003, s.27-34.
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1.2. MAGAZANIN iC DEKORASYONU

Magazanin dig goriiniimii, miisterinin dikkatini cekmek, magaza hakkinda merak
uyandirmak ve igeri girmesini saglamak i¢in olduk¢a ©Onemlidir. Bununla birlikte
miisteri magazaya girdikten sonra karsilastigi yer magazanin kendisidir. Bu noktadan
sonra perakendeci icin 6nemli olan miisterinin magaza icinde miimkiin oldugunca uzun
kalmasimi saglamaktir. Magaza i¢i atmosfer de, burada, ¢cok 6nemli bir faktor olarak
devreye girmektedir. Iyi planlanmis bir i¢c atmosfer, miisteriyi iceride kalmaya, iiriinler

hakkinda bilgi edinmeye hatta satin almaya ikna edebilir.

Magaza i¢ dekorasyonunu olusturan faktorleri agagidaki gibi siralayabiliriz:

1.2.1. Zemin ve Tavan
Genis bir alam1 kaplayan zemin magaza atmosferi olusturulmasinda Snemli

faktorlerden biridir. Zeminde hangi malzemenin ve renklerin kullanilacagina karar
verilirken magazanin biiyiikligli ve yaratilmak istenen imaj goz Oniinde

bulundurulmalidir.

Zemin dosemesinde yer kaplamasi olarak kullanilabilen malzemeler; masif
parke, lamine parke, hali, laminat parke, mozaik, mermer, granit, porselen karo, seramik
karo, vinil (Petro kimyasallardan iiretilmis plastik temelli bir malzeme), linoleum (agac

mantari ve sarap mantarindan iiretilir) seklinde siralanabilir. %

Magazada kullanilan her bir zemin c¢esidi, misteriler iizerinde farkli etkiler
yaratir. Boyasiz, beton bir zemin, indirimli {iiriinlerin satildigi, atmosfere ©nem
verilmeyen bir magaza imajim1 yansitir. Zeminde hali kullanilmasi, miisterilerin
kendisini ev ortaminda hissetmesine neden olur. Lamine parke, mermer, seramik gibi
zeminler ise seckin, pahali bir magaza izlenimi verir ve miisterinin kendini farkl

hissetmesine neden olur.”’ Ornegin; Beymen Magazalar, ayakkabi reyonunun

% F. Miige Arslan ve Sevil Baygu, a.g.e. s.88.
%7 Patrick Dunne ve Robert F. Lusch, a.g.e. s.483.
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zemininde hem miisterilerin yumusak bir zemine basmak istedigini diisiinerek hem de

ayakkabilarin zarar gormesini engellemek amaciyla hali kullanmaktadirlar.”®

Biiyilk magazalarda her bir bolim ic¢in farkli zemin malzemeleri
kullanilabilmektedir. Boylece magaza icinde birka¢c magaza varmis gibi bir izlenim
verilmektedir. Ornegin; ayakkabi reyonunda farkli bir malzeme, spor giyim reyonunda

farkli bir malzeme kullanilmas1 iki reyonu birbirinden ayirmada etkili olmaktadir.

Tavanlar, goriilmesi diger bolgelere gore daha zor alanlar oldugu icin énemsiz
olarak diisiiniilse de atmosfer olusturmada onemlidirler. Akmuis, kirli, 6riimcek agl bir
tavan, indirimli veya liikks, hi¢cbir magazada tercih edilen bir durum degildir. Tavanin
yiiksek tutulmasi magazaya ferah ve genis bir hava katmaktadir. Fakat tavan
yiikseldikce mekéni 1sitmak ve havalandirmak zorlasmaktadir.” Tavan bolgesinde
1siklandirma ve havalandirma i¢in kullanilan donatilar yer alir. Bunlara estetik bir
goriiniim kazandirilmasi veya gizlenmesi magazaya sik bir hava verir. Genglere yonelik
magazalarda bu donatilar 6zellikle genglerin kendini rahat bir ortamda hissedebilmeleri

icin acikta birakilirlar, '%°

1.2.2. Duvar Kaplamasi
Cok genis bir alan1 kaplamasi1 ve fonksiyonel bir yapiya sahip olmasi, duvarlarin,

magaza atmosferindeki 6nemini artirmaktadir. Duvarlarin, diger atmosfer unsurlarindan
ayr olarak diisiiniilmeden, aksine onlarla bir biitiin oldugu diisiiniilerek tasarlanmasi

magaza atmosferinin basarisinda dnemlidir.

Duvar dekorasyonunda duvar kagidi, plastik boya, saten boya, tahta, kumas,
aliminyum vb. kullanma secenegi bulunmaktadir. Yaratilmak istenen imaj
dogrultusunda bunlar arasindan bir secim yapilir. Pahali ve liikks magazalarda en kaliteli,

ucuz Uiriin satan magazalarda en uygun fiyatli malzemeler se(;ilir.101

%% «Beymen’in Gorsel Dili Nasil Olusturuluyor?”, Marketing Tiirkiye, 1 May1s 2005, s.54- 55.
%’ Ron HASTY ve James REARDON, a.g.e. 5.281.

100 Miige Arslan, a.g.e. s.92.

E, Miige Arslan ve Sevil Baycu, a.g.e. s.91.
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Duvarlar birgok fonksiyonu bir arada tutabilecek yapidadir. Ornegin, 151810
yansimasini saglamak amaciyla bir yansitici olarak kullamlabilir. Uzerlerine aliiminyum
raflar ve askilar yerlestirilerek bir tasiyici olarak kullanilabilir. Elit kesime hitap eden
magazalarda duvarlara aliminyum raflar yerine sabit raflar monte edilerek sik bir

R e 102
goriiniim kazandirilabilinir.
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Sekil 8: Duvarlarin tasiyici olarak kullanilmasina érnekler
Kaynak: Kenneth H. Mills ve Judith E. Paul, Applied Visual Merchandising,(1995), s:61.

1.2.3. Demirbas ve Donatilar
Demirbagslar, iiriinleri sergilemek ve muhafaza etmek icin kullanilan fiziksel

yapilardir. Demirbaglarin baslica amaci, magaza icindeki sergilemeyi ve iiriinlerin
tasinmasini en verimli sekilde yapabilmektir. Aymi1 zamanda, magaza icindeki alanlarin
sinirlarini belirler ve magaza i¢i trafik akisim1 da diizenlerler. Kullanilan demirbaslar,
magazanin diger fiziksel yonleriyle (zemin kaplamasi, 1siklandirma) ve magazanin
imajiyla uyum igerisinde olmalidir. Magaza icinde kullanim yogunlugu da onemlidir,
miigteriler ¢ok kalabalik ortamlan tercih etmezler. Bunlarin yani sira demirbaslarin,
etkileyici ve tiiketicinin ilgisini ¢cekecek sekilde olmalar1 da gerekmektedir. Temizligi ve
saglamlig1 kontrol altinda tutulmalidir. Yapilan arastirmalar, miisterilerin, plastik ve

metal yerine tahta demirbaslar gormek istediklerini soylemektedir. '**

Son yillarda perakendeciler, kullandiklar1 donatilarin maliyetlerini diisiirme
cabasi icerisindedirler. Daha kiigiik ve daha az miktarda donati kullanmalar1 bu ¢abanin

bir parcast olarak gosterilebilir. So6zii edilen uygulamay1 gerceklestirmeden Once

102 Kenneth H. Mills ve Judith E. Paul, a.g.e. s.60.
103 Michael Levy ve Barton A, a.g.e. 5.560.
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perakendeciler, miisterinin, bu tarz bir yerlesim isteyip istemedigini iyi analiz etmelidir.

Maliyet konusunda yapilan bir diger ¢aba ise, standartlasmaya yonelmeleridir. '**

Raflar: Magaza icinde raflar duvarlara veya kolonlara yerlestirilebilir. Bu sayede
kullanilmayan veya 0lii alan olarak diisiiniilen yerler islevsellik kazanmis olur; {iriin
teshirine olanak saglar. Ayrica kiiciik ve portatif tiirleri kullanilarak magaza iginde
istenilen bolgelere taginabilir ve farkl: iriinler sergilenebilir.

Askilar: Perakendeciler tarafindan kullanilan askilarin pek ¢ok ¢esidi bulunmaktadir.
Bunlar;105

Diiz aski: Bu aski tiirii, yerden destek alan veya duvara monte edilmis uzun
borulardan meydana gelmektedir. Diiz aski ¢ok fazla miktarda iiriin sergilenmesine izin
verir fakat bu tiir askilarda 6zel bir stili veya rengi On plana ¢ikarmak zordur. Bu
askilarda iiriiniin sadece tek bir yonii goriilebilmektedir. Indirimli magazalarda daha cok
tercih edilirler.

Yuvarlak aski: Bir ayak iizerine oturtulmus, yuvarlak sekilde olan aski tiiriidiir.
Diiz askidan daha kiiciik olmasina ragmen, maksimum miktarda iiriiniin sergilenmesini
saglayacak sekilde tasarlanmistir. Tasinmasi ve kullamimi kolay oldugu icin, ¢ogu
magazada bu aski tiiriine sikca rastlanmir. Fakat diiz askida oldugu gibi, miisteriler
sergilenen Uriiniin 6n yiiziinii gorememektedirler.

Dort yonlii aski: Bir ayakiistiinde duran ve birbirini dikey olarak kesen iki
koldan olusmus aski tiiriidiir. Bu aski, fazla miktarda {iriin sergilenmesine ve
miisterilerin sergilenen iiriiniin 6n yiiziinii gdrmesine olanak verir. Her bir kolda, benzer
renk ve stilde triinler sergilenmelidir. Aksi takdirde miisterinin kafasi1 karisabilir.
Moday1 takip eden magazalarda bu aski tiiriine rastlanabilir.

Gondollar: Ada seklinde, icinde iist tiste konulmus iiriinlerin sergilendigi, self-servis
tezgahlaridir. Gondollar, ¢ok amacli kullanilabilen demirbaslardir. Genis magazalarda
daha ¢ok tercih edilebilirler. Magazanin genis olmasi sik ve pahali olmasim
gerektirmez. Siipermarketlerde, dondurulmus {iriinler genelde bu tarz gondollarda
satilir. Her ne kadar dikkat ¢ekici bir sergileme tiirii olsa da, giyim magazalarinda,

iriinler katlanmis sekilde sergilendiginden incelenmesini zorlastirir.

' Ron HASTY ve James REARDON, a.g.e. 5.276.
195 Michael Levy ve Barton A, a.g.e. s.561.
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Camekdnlar: Daha cok pahali ve kiiciik ebath iiriinlerin sergilenmesinde kullanilir.
Magaza icinde, miisterilerin bulundugu yerlerde genellikle kilitli tiirleri kullanilir.
Miisteri iriinii incelemek istediginde, satis elemanlar1 bu iiriinleri camekandan alarak

miisteriye sunarlar. ( Orn: Diziistii bilgisayarlar)

Diiz aski Gondol

Yuvarlak as

Dort yonlii aski

Sekil 9: Magazada Kullanilan Demirbas Tiirleri
Kaynak: Michael Levy ve Barton A. Weitz, Retail Management, ( 2004, 5. Baski), s:561.

Sogutucular: Donmus veya sogukta muhafaza edilmesi gereken her tiirli gidanin
saklandig1 acik raflar veya dolaplardir. Sogutucular duvar kenarlarinda veya magazanin
orta kistmlarinda bulunabilir.

Indirim Sepetleri: icinde bir¢ok iiriinii barindiran genis sergileme iiniteleridir. S6z
konusu sepetler genellikle sik kullanilan ve cok talep goren iiriinlerin indirime girdigi

donemlerde kullanilir. Indirimdeki iiriinler bu sepetlere gelisigiizel bir sekilde konur. Bu
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tiir diizensiz yerlestirme reyonun firsat reyonu oldugunu vurgular. Magaza cok sik ve
pahali olsa da indirim reyonuna gelindiginde diizensizlik ve 0zensizlik gbze carpar. Bu
sebeple indirim sepetleri, magaza trafiginin yogun oldugu bélgelere konulmaktadir.'®
Masalar: Magazalar genellikle ev esyasi, giyim, mutfak esyasi ve ev tekstili satan
magazalarda kullanilir. Sergilenmek istenen iiriinler masalara ik bir sekilde yerlestirilir.
Porselen magazalarinda, tizerine sik bir yemek takimi yerlestirilmis, 6zenle diizenlenmis
masalar 6rnek olarak gosterilebilir.

Standlar: Daha cok siipermarketlerde 6zel bir tanitim yapildiginda, satin alma noktasi
sergileme {initesi olarak kullanilir. Kisa siireli teshir iinitesi olduklarindan karton gibi
cok dayanikli olmayan malzemelerden yapilirlar. Dikkat cekmek icin canli ve goz alici
renklerde tasarlanirlar.

Mankenler: Giyim magazalarinda, moda ve sik giysiler satildigin1 gostermek amaciyla
kullanilirlar. Miisteriler, mankenlerin iizerinde son moda kiyafetler gérmeyi tercih
ederler bu sebeple mankenlerin tasidigi kiyafetler sik sik degistirilmelidir. Mankenin
tizerinde bulunan kiyafetler, miisterinin kolaylikla gorebilecegi ve mankenin yakininda

bir yerlerde sergilenmelidir. Miisteri, iiriinii aramak i¢in zaman kaybetmemelidir.

1.2.4. Isiklandirma
Isiklandirma, rekabetci bir perakendecilik aracidir. Magazalarin genel goriintimii

ve miisterilerin izlenimleri, biiyiik ol¢iide 1siklandirma ile baglantiidir. Iyi bir
1siklandirma, magaza atmosferinin en Onemli faktorlerinden biridir. Yapilan
arastirmalarin ilk donemlerinde, 1siklandirmanin tek fonksiyonunun, miisterilerin
magazay1 gormesini ve magazanin yolunu bulmasimi saglamak oldugu diisiintilmiistiir.
Bugiin ise artik 1siklandirma bir teshir araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Magazanin i¢

ve dis atmosferinin ayrilmaz bir pargasidir.

Iyi bir 1s1klandirma her magaza tiirii icin gereklidir. Miisterilerin etrafi daha iyi
gormesine, daha etkili sergileme yapilmasina, amaclanan magaza imajinin

olusturulmasina katkida bulunur. Isiklandirma, renklerin dogalligin1 ve kalitesini de en

1% F. Miige Arslan ve Sevil Baycu, a.g.e. s.136.
' Ron HASTY ve James REARDON, a.g.e. s.281.
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etkili sekilde yansitmalidir. Fakat ortamdaki isiklandirmanin magazada sergilenen

ee s .. o e . .. . - 1:.. 108
iriinlere golge diisiirmesine de izin verilmemelidir.

Yukarida da soz edildigi gibi, 1siklandirma, magazanin olusturmaya calistig
imajla ortiismelidir. Ornegin, olusturulmak istenen imaj, prestij amacli ise magaza
icinde genel olarak gozii ¢cok fazla yormayan, yumusak bir 1siklandirma kullanilmalidir.
Ote yandan prestije dnem vermeyen ve daha cok indirimli magazalar seklinde kurulan

magazalarda ise daha yogun ve parlak bir 1siklandirma kullanilmalidir.

Magazalarda iyi aydinlatma ve 1siklandirma, mekanin aydinlatilmasinin 6tesinde
islevlere sahiptir. Uriinlerin satilmas1 icin dnce goriilmesi gerekir. Uygun 1siklandirma,
iiriinleri daha ¢ekici kilar ve bulunmasim kolaylastirir. Yeterli 1siklandirma, tiiketici
aligveris yaparken daha keyifli bir atmosfer yaratir. Isik ve gérme, birbirinden ayrilmaz
iki onemli 6gedir. Bir magazada kullanilan 1siklandirma tiirii sicaklik, nese ve huzur

verir. lyi 1siklandirma, satilan iiriinlerin net ve ayrintili bir resmini tiikketiciye gosterir. g

Isiklandirmanin miigteriler icin 6nemini fark eden bir perakendecinin, magaza
icerisinde aydinlatmasi1 gereken ii¢ tiir alan vardir. Bunlar: Ozel teshir alanlari, iiriin

degerlendirme alanlar1 ve hizmet alanlardir.

Magaza icersinde ¢ok degerli sayilabilecek bazi iiriinler (miicevher, kol saati)
Ozel alanlarda teshir edilebilir ve genellikle bu {iriinleri miisteriler yakindan
inceleyemezler. Miisterinin 6zel alanlarda teshir edilen iiriinlere dikkatini ve ilgisini
cekmek icin diger alanlara kiyasla daha yogun bir 1siklandirma kullanilmalidir. Bir
diger alan iiriin degerlendirme alanlaridir. Bu degerlendirme; iiriiniin denenmesi,
koklanmast, tadilmasi veya iiriine dokunulmas: seklinde olabilir. Uriin degerlendirmeye
yardimci olacak aydinlatmanin miisterilerin goziinii yormayacak tarzda, yani yumusak

olmas1 gerekir. Hizmet alanlari, iiriinlerin degisiminin veya tamir islerinin yapildig

108 Robert Colborne, Visual Merchandising: The Business of Merchandise Presentation, (Delmar
Publishers, 1996), s.128.
1% http://www.bizimmarketdergisi.com/?hid=145
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miisteri hizmet alanlari, depolar, ofisler gibi gizli caligma alanlaridir. Hizmet alanlarinda

yiiksek oranda los bir 1s1klandirma yeterlidir. ''°

Magaza 1siklandirma ihtiyaci planlanirken, {i¢ kategori gz Oniinde
bulundurulmalidir. Ilki, genellikle tavana monte edilen ve magazamn tiim amaglarinin
gerceklesmesine olanak saglayan genel 1siklandirmadir. Genel 1siklandirma cok fazla
olursa soguk bir ortam yaratilir az olursa da ortam sikici bir hal alir. Ikinci kategori,
duvarlarin ve diger i¢ yiizeylerin 1s1klandirilmasini saglayan yiizey 1siklandirmasidir. Bu
1siklandirma her magaza icin farkli tasarlanir. Yiizey 1siklandirmasi, magazayi
oldugundan daha biiyiik gosterebilir. Uciincii ve son kategori ise, genel ve yiizey
1siklandirmasina ek olarak, 6zel teshir alanlarinin isiklandirilmasina hizmet eden teshir

noktasi 1siklandirmasidir. H

Perakendecilerin faydalanabilecegi iki tiir 151k kaynagi bulunmaktadir. Bunlar;
dogal giin 15181 ve elektrik destekli 1siklardir. Giin 1s181imin olmadigr durumlarda
elektrikli 1s1klar devreye girerler ve giin 15181 kalitesini yakalamaya caligirlar. Sabah ve
0gle 1siklarinda, iiriinler oldugu gibi (dogal) goriiniirler. Perakendeciler, bu 1siklardan
maksimum diizeyde faydalanmak isterler ciinkii maliyeti yoktur. Ogleden sonra artik
hava kararmaya baglar. Bu saatlerde renkler daha koyu ve romantik goriiniirler. Aksam
saatleri geldiginde artik elektrikli 1giklandirma kaynaklar devreye girer. Penceresi veya
acik vitrini olmayan magazalar giin 151811 kullanamadiklarindan giin boyu elektrikli

1siklandirma kullanirlar. 12

Magazalar, atmosferlerini olustururken bir¢ok 1siklandirma tiiriinden
faydalanabilirler. Bunlar; spot 1s1iklandirma, renkli filtreler, renkli ampuller veya spotlar,
florasan 1siklandirma, halojen 1siklandirma, elektrik ampulleri ve neon 1siklarndir.
Kullanilan 1siklandirma, magaza tiiriine gore degisiklik gostermektedir. Departmanl
magazalarin kozmetik reyonlari, pahali isiklandirma araglari kullanirlar ciinkii

miisteriler ciltlerini dogal gérmek ve renkleri dogru algilamak isterler. Bazi durumlarda,

"9 Fatma Demirci Orel, ¢ Magazacilikta Isigin Gizemi”, Bizim Market Dergisi, Ocak 2007.

"' Harland E. Samson ve Wayne G. Little, Retail Merchandising, ( South-Western Publising Co. 1993),
5.460.

"2 Robert Colborne, a.g.e. s.137.
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magazadan alinan bir {iirliniin evde farkli bir renkte oldugunu goérmek miimkiin

olabilmektedir.'"?

1.2.5. Renkler
Isigin cisimlere carptiktan sonra yansiyarak goziimiizde biraktigi etkiye “renk”

denir. Literatiirde, insanlarin kendilerini, duygularim ve dis diinyadaki olaylara ve
nesnelere karsi tutumlarimi ifade etmelerinde renkleri kullandiklar soylenilmektedir.
Renkler icerdikleri diisiik ya da yliksek titresimli enerjileri ile insan psikolojisi lizerinde
etkili olmaktadir. Insanin duygusal, zihinsel ve fiziksel diinyasini derinden etkileme
giicline sahiptirler. Her rengin insanlar tizerinde farkl etkileri vardir ve pazarlamacilar
“kromoterapi” denilen renk bilimine son yillarda olduk¢a sik basvurmaya

baslamuslardur.'™*

1.2.5.1. Magazalarda Renk Secimi ve Onemi:

Renkler magaza i¢inde ya da disinda tiiketicinin bilincaltina etki ederek,
zihninde farkli algilar olusturmasina sebep olur. Nitekim psikolojide renklerin etkisi
iizerine cesitli caligmalar yapilmistir. Renk unsurunu kullanarak, markanin ya da
igletmenin yansitmak istedigi ozelligini, tiiketicinin zihninde daha da belirginlestirme
calismalan Tiirkiye dahil tiim diinyada onem verilen konulardan biridir. Miisterinin
ilgisini ve dikkatini ¢cekmek, renkleri magaza icinde ve disinda dogru kullanma ile

mumkiindiir.

Renklerin magaza tarzina, imajina uygun se¢ilmesi ve degisik departmanlarda
dogru renk kullanimina gidilmesi, o magazanin ve magaza atmosferinin miisteriler
tarafindan istenilen sekilde algilanmasin1 ve dolayisiyla satisin olumlu ydnde
etkilenmesini saglar. Ancak renkleri abartili kullanmak, miisterinin dikkatini ¢cekmenin

yanm1 sira o ortamdan rahatsizlik duyulmasmma da yol a(;abilir.115

Magazalarin
dekorasyonunda hangi renklerin kullanilacagi magaza sahibi ve/veya yoOneticilerin

tercihlerine baglidir. Bununla birlikte, psikoloji ve pazarlama alaminda yapilan

3 Michael Levy ve Barton A, a.g.e. s.611.

"4 http://iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/05-03.pdf

"5 Serkan Akgiin, “Magazacilikta Satin Alma Davramsim Etkileyen Psikolojik Faktorler: Gorme
Duyusuna Yonelik Faktorler”, Perakende Haber Dergisi, Nisan-May1s 2005, Y1l:3 Say1:20, s.42- 45.
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arastirmalar, farkli boliimlerde iiriinlerin tiiriine gore degisik renklere yer verilmesinin,
miisterinin magaza igerisinde kalma siiresini arttirdigim1 ortaya koymaktadir. Ancak
boliimler arasindaki renk farkliliklar1 veya bir diger ifadeyle renk gecisleri oldukca
yumusak olmahidir. Renk gecisleri yumusak ise miisteriler fon renklerinin boliimler
veya reyonlar arasinda degisiklik gosterdiginin farkinda olmadan istekle magaza ici
ziyaretlerine devam ederler. Fakat renk gecisleri sert ise, miisteri magaza icerisinde bir

koseden digerine zorla itildigi hissine kapllur.116

Magazalarda renklerin kullanilmasi rasgele olmamalidir. Renklerin tiiketiciler
iizerinde nasil bir izlenim biraktigr iyi bilinmeli ve dogru sekilde kullanilmalidir.
Genglere hitap eden magazalarda, sicak ve canli renkler tercih edilirken, orta yas ve
iizerine hitap eden magazalarda soguk renkler tercih edilmelidir. Genelde magaza
dekorasyonuna hakim olan renkleri iiriinler belirler. ''” Ornegin; et ve et iiriinleri satan
bir magazada beyaz ve gri tonlar agirlikli kullanilmalidir. Dogru renk stratejilerini
kullanarak magazasin1 tasarlayan perakendeciler, rekabet ortaminda digerlerine gore bir
adim oOne gecebilecektir. Bu sebeple magazada kullamilacak renkler belirlenirken

kapsamli analizler yapilmali ve en etkili secimin yapilmasina 6zen gosterilmelidir.''®

Asagidaki tabloda hangi departmanda, hangi renklerin ve neden tercih edilmesi

gerektigi ayrintili bir sekilde gosterilmektedir.

18 Fatma Demirci Orel, “Renklerin Diinyasinda Magazacilik”, Bizim Market Dergisi, May1s 2005
"7 “Modern Pazarlamanin Yeni Renk Stratejisi”, Capital, Mayis 1997, Y1l:5, Say1:5, s.138- 140.
'8 Robert Colborne, a.g.e. s.74.



57

Tablo 1: Magaza ici Departmanlarda Tercih Edilen Renkler Tablosu

DEPARTMANLAR | FONDAKI RENK TERCIH SEBEBI

Erkek Giyim Soguk Renkler Kahverengi, siyah ve lacivert gibi koyu renkler
erkeklerin daha ¢ok tercih ettigi renklerdir.
Erkeksi ve agirbashi olarak nitelendirilir.

Kadin Giyim Natiirel Renkler Canli ve karisik renkler ise kadinlarin daha ¢ok
tercih ettigi renklerdir. Bu nedenle fon renginin
kiyafet renkleriyle karigmamasi i¢in natiirel
renkler kullanilmalidir.

Pastel Renkler Ozellikle kadin i¢ camasir reyonlarinda, ten ve
sa¢ rengine uyumlu oldugundan pastel renkler
kullanilmalidir.

Cocuk Giyim Sicak Renkler Sicak renklerin heyecanli, canli, 151ltili olmas1
cocuk reyonu igin uygundur.

Oyuncak Sicak Renkler Sicak renklerin bir diger 6zelligi de eglenceli
olmasidir.

Miicevher Pastel Renkler Miicevherler parlaktir. Fondaki rengin
miicevherleri daha parlak gostermemesi i¢in
pastel renkler kullanilmalidir.

Kirtasiye Istenen Herhangi Bir Kirtasiye malzemelerinin renkleriyle uyumlu

Renk olmalidir.

Hediyelik Esya Natiirel Renkler Bu reyondaki tiriinler ¢ok renkli ve ¢esitlidir.
Bu nedenle natiirel renkler kullanilmalidr.

Ayakkabi Sicak Renkler Ozellikle parlak renkler, iiriiniin daha iyi teshir
edilmesini saglar.

Kumas Natiirel Renkler Buradaki iiriinlerde renkli ve ¢ok cesitlidir. Bu
nedenle natiirel renkler kullanilmalidir.

Elektronik Egya Sicak Renkler Bu reyonda kiiciik elektrikli aletler vardir. Bu
tirtinlerin géze ¢arpmasi i¢in sicak renklere
ihtiyag vardir.

Gida Natiirel Renkler Gida iiriinlerinin bulundugu reyonlarda

vurgulanmak istenen duygu temizliktir. Bu
nedenle acik natiirel renkler, 6zellikle beyaz
tonlar1 kullanilmalidir.

Kaynak: Serkan Akgiin, “Magazacilikta Satin Alma Davramsim Etkileyen Psikolojik Faktorler:
Gorme Duyusuna Yonelik Faktorler”, Perakende Haber Dergisi, Nisan-May1s 2005, s:44.

1.2.5.2.Renkler ve Etkileri:

Beyaz: Istikrari, devamlilig1, safligi, masumiyeti ve temizligi simgeler. Goziin en parlak

algiladig1 renktir. Ozellikle gida reyonlarinda kullanilmasinda yarar vardir. Kullamldig:

mekénda neselendirici bir etki yaratir.'"”

119 «Markamz Ne Renk?”, Sabah Business, Agustos 2003, No:6, s.4- 7.
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Sar1: Ozellikle acik sar1 kisiye huzur verir. Miisteriler sar1 olan bir ortamda kendilerini,
hafiflemis, gevsemis ve rahat hissederler. Sar1 renk ¢ok dikkat ¢ekici ve gegici anlami
tasimaktadir. Taksilerin sar1 olmasinin nedeni de budur. Bu sebeple perakendeci
magazalar bu rengi kullanmamalidir. Esas olan gecicilik degil, kaliciliktir. Miisterilerin
en hizl algiladig renk saridir.

Yesil: Giivenin ve huzurun semboliidiir. Bu nedenle bankalarin en ¢ok tercih ettigi
renklerden biridir. Dogay1 amimsattig1 i¢in, magaza iclerinde kullanilmasiyla miisterilere
rahatlatici ve sakinlestirici etki yaratacaktir. Sebze satilan reyonlarda en ¢ok tercih
edilen renktir.'*’

Mavi: Insanlarda temizlik, rahatlik, siikinet ve dinlendirici bir etki yaratir. Hatta bazi
inaniglara gore tansiyonu diisiirdiigii ve kanin akisin1 yavaslattigi soylenir. Bu nedenle
nazar boncugu mavi taghdir. Duvarlarin maviye boyanmasi iceride bulunan miisterilere
sakinlik, huzur ve yumusaklik vereceginden, aligveris esnasinda mavi rengin onemli
etkisi oldugu diistiniilmektedir. Banka ve finans sektorii bu rengi tercih eder. 121
Lacivert: Sonsuzluk ve otorite semboliidiir. Bu nedenle diinyada pek cok firmanin
logosunda lacivert rengi géormek miimkiindiir.

Pembe: Uyum, nese, disilik ve sevecenligin yam sira ilkbahar1 ve yeni agmis ¢iceklerin
kokusunu animsatir. Rahat hissettiren ve dinlendiren bir renktir. Bu nedenle bazi
magazalar ¢alisanlarina pembe iiniforma giydirirler.

Kirmuzi: Hareketli insanlar i¢in en ideal renktir. Canlilifin ve dinamizmin semboliidiir.
Bir isi sonuna kadar gotiiren azmi ve kararlilig1 ifade eder. istah acar. Bu nedenle pek
¢ok gida firmasi kirmizi rengi kullanir. Ornegin Burger King.

Mor: Konsantrasyon saglamak icin en ideal renktir. Ihtisamin ve liiksiin son
basamagidir. Yiiksek sinifa hitap eden {irlinlerin bulundugu bir magaza icin mor,
miisteriler lizerinde 6nemli etkiler yaratir. Kuafor salonlar1 genelde bu rengi tercih
etmektedir.

Kahverengi: Gergek¢iligin, plan ve sistemin rengidir. Kahverengi ton miisterileri
hizlandirma etkisine sahiptir. Bu nedenle fast food restoranlar1 agirlikli olarak bu rengi
kullanir. Kahverengi ev sektoriinde ¢ok kullanilan bir renktir.

Siyah: Agirbaslilik ve ciddiyetin semboliidiir. Giicii ve tutkuyu temsil eder. Asalet ve

liks anlamina da gelmektedir. Bu nedenle, viskilerin 12 yillik olan serileri liiksii

120 Serkan Akgiin, a.g.e., s.45.

"2l F. Miige Arslan ve Sevil Baycu, a.g.e. s.152.
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cagristirdigi icin siyah renktedir. Siyah ve beyaz kombinasyonu, kuvvet ve aciklik, gii¢

ve sadelik birlikteligini vermek i¢in kullanilan en klasik kombinasyondur.'*

1.2.6. Koridor Genisligi
Magazalardaki koridorlar yeterince genis olmalidir. Aksi takdirde miisteriler

iceride rahat hareket edemezler ve sikilarak bir an Once magazayi terk ederler.
Koridorlar genis ve ferah oldugunda, miisterilerin magazada kalma siireleri artacaktir.
Underhill’e gore tiiketiciler ve 6zellikle kadinlar magaza icerisinde itilip kakilmaktan
hi¢ hoslanmazlar. Eger koridorda sikisiklik yasanirsa kadinlar sinirlenip, magazayi terk
etmektedirler. Siipermarketlerde koridorlar, en az iki aligveris arabasinin yan yana
gecebilecegi sekilde olmalidir. Ayrica bebekli miisteriler de gz ©niine alinmali ve

bebek arabasinin gegebilecegi genislikte koridorlar tasarlanmalidir.'*

1.2.7. Soyunma Kabinleri
Giyim magazalarinda, magazalarin uygun bir kisminda soyunma kabinleri yer

almaldir. Yapilan arastirmalara gore miisterilere herhangi bir iirlinii magaza icinde
deneme sansi verildiginde, iiriiniin satislar1 yiizde yiiz oraninda artmaktadir. Bu noktada
da soyunma kabinleri magazalarin i¢in olmazsa olmazdir. 124 Kalabalik magazalarda bos
bir soyunma kabini bulmak, birka¢ parca giysi denemek i¢in uzayip giden siralarda
beklemek, kiiciik bir kabinde sikisip kalmak, alisveris keyfini eziyete doniistiirebilir.
Boyle bir magazada da, miisteri aligveris yapmak istemez. Soyunma kabininin kilidin
olmasi da miisteriler icin énemlidir. Ornegin; Koton magazalarinin kabinlerinde ¢ok az
yerde rastlanan kilitli kapilar vardir. YKM magazalarinda ise kabinlerin uzak ve ayr bir
boliimde olmasi miisteriyi memnun etmektedir. 125 Perakendeciler soyunma kabini
ihtiyacim 1iyi analiz etmeli ve uygun sayida ve nitelikte kabini magazasinda

olusturmalidir.

Miisteri kabinde iiriinii denerken satis elemaninin fazla uzaklasmamasi, her
ihtimale kars1 denenen {iriiniin bir kiiciik ve bir biiyiik bedenini yaninda bulundurmasi,

benzer iiriin alternatiflerini hazirlamas1 gerekir. Ikinci iiriinii kabindeki miisteriye

122 Serkan Akgiin, a.g.e., 5.45.

'3 F. Miige Arslan ve Sevil Baycu, a.g.e. s. 92.
124 Paco Underhill, Alsveris Bilimi, Ceviren: Suat Soysal, (Istanbul, Soysal Yayinlari, 2002), s.174.
' http://www.hurriyet.com.tr/cuma/3774038.asp
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verirken de kabini a¢cmadan, yukaridan, iiriine ve miisteriye saygili bir sekilde

. - 126
vermelidir.

1.2.8. Katlar Arasi Ulasim
Birden fazla kat iizerinde yapilan magazalarin dikey ulasimi saglayacak bir

diizene ihtiyaci bulunur. S6z konusu diizende asansorler, yiiriiyen merdivenler veya
merdivenler  kullamlhir.'”  Biiyik magazalarda genelde bunlarin  karsimu
kullanilmaktadir. Genellikle prestijli magazalarda asansor veya yiirliyen merdiven daha
cok tercih edilen bir ulasim sistemi iken, indirimli magazalarda sadece merdivenlere
rastlanir. Katlar arast ulasimda merdiven kullaniliyorsa, merdivenin ¢ok dik, dar ve

kaygan olmamasina dikkat edilmeli ve yeterince 1siklandirtlmalidir.

Magazada kullanilan katlar aras1 ulasim sekli, magaza biiyiikliigiine ve imajina
baglh olarak secilir ve diizenlenir. Ornegin; magazanmn kiiciikk olmasi durumunda
yiirliyen merdiven ve asansor kullanilmasi olanaksizdir. Ayrica yiiriiyen merdiven
bulunan magazalarda, yashlar, hamileler, sadece tek bir kata ¢ikmak isteyenler igin
asansOr bulundurulmasinda da fayda vardir. Magazanin iist simf bir imaj sunmasi
isteniyorsa, asansor kristal, altin goriiniimlii olabilir, sik aynalar kullanilabilir. Asansor

.. . . . . 4. 128
zemini granit, mermer veya kalin bir hali ile dosenebilir.

1.2.9. Tuvaletler
Magaza biiyilkse ve miisterinin magaza icerisinde uzunca bir vakit gecirmesi

isteniyorsa, miisterinin her tiirlii ihtiyacina cevap verilmelidir. Tuvaletler, bir¢ok
miisteri icin bir magazanin tercih edilme sebeplerinin basinda gelir. Tuvaletler magaza
imajina ve atmosferine uygun bir sekilde dekore edilmelidir. Oncelikle temiz ve bakiml
olmali, tuvalet kagidi, sabun ve kagit havlu gibi gereksinmeler eksiksiz olmalidir.

Ayrica kotii kokularin engellenmesi i¢in oda spreyi ve kokulari kullanilmalidir.

126 Suat Soysal, Magazacihk, Miikemmel Miisteri Hizmeti ve Etkili Satis Teknikleri, (Istanbul, Remzi

Kitabevi, 2004), s.162.
'27B. Berman ve J.R. Evans, a.g.e. s.609.
'8 F. Miige Arslan ve Sevil Baycu, a.g.e. 5.93.
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1.2.10. Olii Alanlar
Olii alanlar magaza icerisinde normal iiriin teshirinin yapilamayacag kadar

bigimsiz yerlerdir. Olii alanlara; koseler, cikintilar, az 1s1kli ve giiriiltiilii noktalar ve
daha zor ulagilabilen yer ve noktalar 6rnek gosterilebilir. Olii alanlarin canlandirilmasi
ve miisterinin dikkatinin bu bolgelere cekilebilmesi, 6zel sunumlar, posterler, isaretler
gibi araclar yardimiyla saglanabilir.'®® Ornegin; tuvaletlerde kapi arkasma reklam
panolan asilmaktadir. Veya soyunma kabinlerine magazanin iriinleri hakkinda bilgi
veren, indirimleri duyuran posterler asilabilir. Paco Undehill de 6lii alanlara ¢ok satilan

iiriinlerin yerlestirilmesiyle, bu alanlarin degerlendirilecegini soylemektedir. '*°

1.2.11. Temizlik
Temizlik, tiirli ne olursa olsun, tiim magazalarin onem vermesi gereken bir

unsurdur. Miisteriyi magazaya c¢ekebilmenin en dnemli yolu temizlikten gecmektedir.
Hicbir miisteri toz icinde, yerlerde coplerin oldugu, zemini ¢amurlu magazalarda
aligveris yapmak istemez. Bu sebeple magazalar her giin, hatta giinde birkac¢ kez,
temizlik kontroliinden ge¢melidir. Miisterilerin yogun oldugu yilbasi, sevgililer giinii
gibi baz1 Ozel giinlerde temizlik kontrolii daha sik yapilmalidir. Temizlik sadece
magazanin belli boliimleri i¢in degil, tiimii i¢in gecerlidir. Tuvaletlerin, soyunma
kabinlerinin de temizligine Ozen gosterilmelidir. Magazalarda temizlik igin ayri

personel calistirilmali ancak magazada calisan herkes bu konuda duyarli davranmalidir.

1.2.12. Kasalarim Konumu
Liiks magazalarda kasalar, magazanin arka taraflarina, tenha ve ilgi ¢cekmeyen

alanlarina yerlestirilir. Stipermarketler, indirim magazalar1 gibi genis kitlelere hitap
eden magazalarda ise kasalar, miisterinin kolaylikla ulasabilecegi yerlerde
bulundurulmalidir. Miisteri acisindan yeni iiriinler almak ne kadar keyifliyse,
aldiklarimin parasimi 6demekte o kadar keyifsizdir. Bu nedenle bazi magazalar kasa

C . oo . 131
boliimlerinin iizerine “kasa” yazmak yerine “miisteri servisi” yazmaktadirlar.

129 Omer Baybars Tek ve Fatma D. Orel, a.g.e. s. 646.
0 Miige Arslan, a.g.e. s.106.
B Suat Soysal, a.g.e. 5:249.
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Stipermarketlerde kasa sayist onemli bir faktordiir. Elinde aligveris sepetiyle
hicbir miisteri kasa kuyrugunda beklemek istemez. Bu sebeple de kasa sayisi
artinlmalidir. Misteri trafiginin yogun oldugu saatlerde, magazadaki tiim kasalar
faaliyete gecmelidir, ¢iinkili miisteri kuyrukta beklemek istemez ve magazayi terk eder.

Olusan kuyrugu minimize etmenin en etkili yolu da kasa sayisin1 arttirmaktir.

Metro Group, gelistirdigi “Future Store”(Gelecegin Magazalar1) konseptiyle
kasada olusan kuyruklarin azalacagl bir uygulama planlamaktadir. S6z konusu
uygulamada, miisteri, kisisel aligveris asistan1 (PSA) kullanarak satin aldigi iiriinleri
aligveris sirasinda tarayacak daha sonra kasiyere sadece PSA’y1 vererek ddemesini
gerceklestirecektir. Bu sistem sayesinde miisteriler, aligveris sepetinden iiriinleri ¢ikarip
hareketli banta koymakla zaman kaybetmeyecek, kasada da kuyruk olusmayacaktur.13 2
Bu konuda MasterCard ve VISA tarafindan yapilan bir baska yenilik de, temassiz
kartlardir. Temassiz kartlar, kredi karti bilgilerinin fiziksel bir kart iizerinde degil,
kiiciik bir yonga iizerinde saklandigi kartlardir. Miisterinin kasada odeme yaparken
kredi karti c¢ikarmak yerine, anahtarlik seklinde tasarlanan, temassiz karti 6deme
noktasina yaklastirip gecmesi yeterli olacaktir. Bu yontem sadece ddemelerin ¢ok daha

hizli yapilabilmesini degil, miisterilerin bozuk para tasima derdini de yok edecektir.'*

1.2.13. Uriinler ve Fiyatlar
Magazada satisa sunulan iirtinler ve hizmetlerde magaza atmosferinde goz ardi

edilmemesi gereken unsurlardir. Liiks ve pahali iirtin satan magazalar prestijli
magazalar olarak algilanirken, ucuz ve kolayda diriinler satan magazalar indirimli,
siradan magazalar olarak algilanmaktadirlar. Magazada agirlikli olarak hangi iiriin sinifi
(pahali, liikks, ucuz) satiliyorsa miisteri magazayr ona gore degerlendirir. Bu sebeple
perakendeciler, satacaklar1 iirtinleri dogru belirlemeli ve daha sonra iiriinlerin

gerektirdigi magaza ici atmosferi olusturmalidir.

Uriinlerin tiirii kadar fiyatlar1 da oldukca 6nemlidir. Fiyat seviyesi yiikseldikce

magaza liiks olarak algilanirken, fiyat seviyesinin diisiik oldugu magazalar siradan

132 “Kuyruk Kabusuna Son mu?”, Marketing Tiirkiye, 15 Aralik 2005.
133 «“Kasada Bekleme Dokun Gec¢.”, Hiirriyet Gazetesi ( Elektronik Yasam Eki) , 27 Nisan 2007,
Say1:82.
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magazalar olarak algilanirlar. Liiks ve pahali magazalarda fiyat etiketleri pek agik olarak
gosterilmez. Ogrenmek isteyen miisteri satis elemanina danisarak fiyati 6grenecektir.
Indirimli magazalarda ise, fiyatlar biiyiik ve acik bir sekilde gosterilmektedir. Fiyat
konusunda yapilan indirimlerde de perakendeciler dikkatli davranmahidir. Biiyiik
indirimlerin yapilmasi magazanin miisteri kitlesini rahatsiz etmemeli ve onlari

magazadan kagirmamalidir. Bu sebeple indirim oran1 dogru planlanmahdir.'**

1.2.14. Ahsveris Sepetleri/ Arabalari
Magaza icerisinde kullanilan aligveris sepetleri ve arabalarda magaza atmosferi

konusunda olduk¢a Onemlidir. Bir¢ok insana Onemsiz gelen aligveris sepetleri,
miisterilerin karar alma siirecini etkileyen onemli bir unsurdur. insanda aligveris yapma
istegini harekete geciren aligveris sepetleri, magazanin tamaminda, miisterilerin ihtiyag
duydugu anda gorebilecegi her yere dagitilmalidir. Oysa perakendeciler miisterilerin
ihtiya¢ duydugu yerlerden ¢ok, magazalarin girisine aligveris sepetlerini
yerlestirmektedirler. Bir diger onemli nokta da aligveris sepetlerinin bulundugu
yiiksekliktir. Hicbir miisteri eli doluyken sepet almak i¢in e§ilmek zorunda kalmaktan
hoslanmiyor. Bu yiizden aligveris sepetlerinin en az 1,5 metre yiikseklikte ve goriiniir

bir yerde olmas1 gerekmektedir.'*’

Aligveris arabalar1 konusunda diinyada yeni bir uygulamaya gecilmis ve
Tiirkiye’deki biiyiik perakendeciler de bu uygulamay: iilkemize getirme ¢alismalarina
baslamislardir. MediaCart ad1 verilen uygulama, ses ve goriintii saglayan bir ekranin
aligveris arabasina yerlestirilmesi ile miisterilere mesaj iletme olanagi saglamaktadir.
Miisteriler bir yandan aligveris yaparken diger yandan da aligveris sepetindeki ekranda
bulunan reklamlar1 takip edebilmektedirler. Ses tamima teknolojisiyle de aligveris
yapanlarin iirtinleri bulmalarina yardimeci olmaktadir. Bunun yaninda cep telefonu
ozelligiyle de miisteri hizmetlerine baglanabilmeyi saglayarak miisterilere pek cok

hizmeti sunabilmektedir.'*®

134 Miige Arslan, a.g.e. s.108.

135 Paco Underhill, a.g.e. s.54.

136 ¢A rtik Sepetler de Reklam Mecrasi Oldu.” Marketing Tiirkiye (Instore), 15 Mart 2007, Say1:14,
s.30- 31.
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1.2.15. Yemek / Kahve Alanlari
Magaza i¢inde bir kafeterya bulunmas1 magazaya ayri bir hava verir. Magazanin

bir kafeteryaya sahip olmasi i¢in magaza alaninin yeterince biiyiik olmas1 ve “satis dist
alan” yaratabilecek olanaga sahip olmas1 gerekir. Kafeteryanin dekoru, magaza imajina
uygun bir sekilde olmalidir. Ayrica sunulan yiyecek ve icecekler, sunulan hizmet ve
calisanlar magaza atmosferini pekistirmelidir. Kafeteryanin magazanin arka taraflarinda
veya {ist katlarinda yer almas1 durumunda miisteri magazanin tiimiinii katetmek zorunda
kalir boylece de tiim boliimleri ve iirlinleri gérmiis olur. Y7 Galleria’daki YKM ve

Profilo Aligveris Merkezindeki Koton Magazalarinda bu tiir mekanlara rastlanmaktadir.

1.2.16. Cocuk Oyun Alanlari
Cocuklanyla magazaya gelen ebeveynler magaza iginde istedikleri kadar

inceleme yapamazlar, magazanin her yerini gezemezler. Hem ebeveynleri rahat ettirmek
hem de cocuklarin oyalanmasim saglamak amaciyla magazalarda cocuklara yonelik
alanlar olusturulmalidir. Magaza kiigiik olsa bile bir kdseye masa konmasi ve masanin
iizerine lego, resim kagitlar1 ve boyalari, kiiciik birka¢ oyuncak yerlestirilmesi cocuklari

bir siireligine mesgul eder.'*®

Cocuklar icin yaratilan oyun mekaninin islevsel olmasi gerekmektedir. Anne
babalarin ¢ocuklarini rahatlikla gorebilmeleri acisindan duvarlarla ve engellerle cevrili
olmamasinda yarar vardir. Ayrica her yas grubu i¢in ayn alanlar yaratilmasi da kiiciik
cocuklarin rahatlig i¢in 6nemli bir unsurdur fakat bunun i¢in genis bir magaza alam
gerekmektedir.13 ? Eskisehir’de bir aligveris merkezinde bulunan cocuk giyim magazast,
cocuklar1 diiglintip girisin hemen yanina c¢ocuk oyun masalart koyarak cocuklar
cekmeye caligmaktadir fakat yerlestirilen masalarin annelerin goriis alanindan uzak ve
girise ¢ok yakin olmasi, miisterilerin magazada endiseyle hareket etmelerine neden

olmaktadir.

137 Miige Arslan, a.g.e. s.113.
"8 F. Miige Arslan ve Sevil Baycu, a.g.e. s. 95.
139 Paco Underhill, a.g.e.s.151- 152.
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1.3. MAGAZANIN YERLESIM DUZENi

Magazanin yerlesim diizeninde amag, sinirli olan alanda en fazla faydayi
saglayacak diizenlemenin yapilmasidir.

Magaza icerisindeki alan ikiye ayrilir: satis alanlar1 ve satis destekleyici alanlar.
Satig alani, g¢esitli iiriin gruplarinin olusturdugu normal satis departmanlaridir. Satig
destekleyici alan ise; teslim alma, bosaltma, depolama, vitrinler, otopark, yonetim

biirolar1, merdivenler gibi alanlardar.'*

1.3.1. Alan Tahsisi
Her magazanin sinirli bir satig alan1 ve bu alanda sergilemesi gereken ¢ok sayida

iriin vardir. Ayrica bu alanin etkinligi, verimliligi, karliligi gibi konular da

diisiiniildiigiinde perakendeci bu alani iyi degerlendirmek zorundadir.'"!

Magazalarda oncelikle departman sayisina karar verilmelidir. Ancak departman
sayisinin belirlenmesinde kesin bir formiil yoktur. Bu sayisinin belirlenmesi tamamen
magazada bulundurulacak mal cesidi ve hedeflenen yillik satis hacmine baglidir.
Sayinin belirlenmesinden sonra bu departmanlarin her birinde mal gruplarini sergilemek
icin gerekli olan yer miktar1 hesaplanmalidir. Bu tiir hesaplamalarda satis yeri
verimliligi ( yer prodiiktivitesi) ve model stok yontemi olarak adlandirilan iki yontem

kullamlmaktadir.'*

1.3.1.1. Satis Yeri Verimliligi ( Yer Prodiiktivitesi)

Satis yeri verimliligi yOnteminde amag, departmanlarin kéra olan katkisi
dogrultusunda gerekli satis alanina karar vermektir. Departmanlarin kara olan katkisi,
kat boslugunun metrekaresine diisen kéara dayali olarak hesaplanir. Bagka bir ifadeyle,
her bir iiriin grubu i¢in metrekareye diisen satis rakami veya kar rakamina gore satig

alami degerlendirilmektedir. '**

"0 Ron HASTY ve James REARDON, a.g.e. 5.269.

141 C. Arikbay, a.g.e. 5.85.

12 Omer Baybars Tek ve Fatma D. Orel, a.g.e. 5.640.

3 M. Raci Hosgor, Magaza Yonetimi, (Istanbul, Imaj Tamtim Hizmetleri Ticaret A.S. 1994),s.103.
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Satis yeri verimliligi yontemiyle alan hesaplamada kullanilan c¢esitli yer/
verimlilik rasyolar1 bulunmaktadir. Bununla birlikte departmanli magazalarda satig
alaninin  saptanmasinda asagida yer alan departman yer/verimliligi rasyosu

kullanilmaktadir.

Birim Satis Alan1 (mz) Briit Kar ( Toplam veya departmantal)
Basina Briit Kar =

Satis Alam (m2) (Toplam veya departmantal)

Metrekare bagina satis, belli bir zamandaki tiim satiglarin toplam satis alanina
boliinmesiyle hesaplanmaktadir. Departmanli magazalarda her departman igin briit kar

farklidir, bu sebeple her departmanin m” bagina briit kart ayr1 hesaplanmalidir.

Yer/ verimlilik rasyosu hesaplandiktan sonra her departman icin gerekli olan

alan m? olarak asagidaki formiil yardimiyla hesaplanmaktadr.

Departman Departman Satis Hacmi ( Tahmini)
Satig Alanmi (m2) =

Departman yer verimlilik rasyosu
( m’ basina briit kar)

Departmana i¢in gerekli olan satis alaninin saptanabilmesi i¢in departmanlara ait
yer verimlilik rasyolarinin bilinmesi gerekmektedir. Mevcut magazalarda departmanlara
ait yer/verimlilik rasyolari, ge¢mis satis kayitlarindan hesaplanabilir. Oysa yeni
kurulacak magazalarda bu rasyolarin bilinmesine olanak yoktur. Perakendeciligin
gelismis oldugu {iilkelerde ticaret odalari, perakendeci dernekleri gibi kuruluslar belli

magaza tiirleri i¢in standart yer /verimlilik rasyolar1 yayinlamaktadirlar. 14

1.3.1.2. Model Stok Yonetimi
Perakendecinin magazasinda bulunduracag iriinlerin stil, renk, boyut, fiyat,

kalite, marka vb. ozelliklerinden olusan ideal stok kompozisyonuna Model Stok

144 Fatma Demirci Orel, a.g.e. s.56.
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denilmektedir. Model stok; stokta bulundurulacak iiriinlerin stil, renk, boyut, fiyat vb.
ozelliklerine gore simiflandirilmis bir listesini, belirli donemlerde ve ozellikle
mevsimlere gore elde bulundurulmasi gereken en az stok miktarim ve yeniden siparis

gerektiginde siparis edilecek miktarlar icerir.'®

Model stok yontemi iki asamada
uygulanir. IIki, magazanin ge¢mis satis ve stok kayitlarina dayanilarak satislar ve
stoklar arasinda gerekli olan oran kurulur. Ikincisi, belirli bir satis hacmi icin gereken
stok miktar1 saptandiktan sonra yonetici bu stogu bulunduracag alan1 metrekare olarak

hesaplar.

1.3.2. Uriinlerin Gruplandirilmasi
Magaza i¢inde iiriinlerin gruplandirilma bigimleri {iriin satigin1 dogrudan etkiler.

Uriinler tiirlerine gore smmflandirilip, magazada uygun sekilde konumlandirilirsa
miisterilerin secim yapmasi kolaylasir ve satislar tesvik edilmis olur. Uriinlerin
yerlesimi magazadan magazaya degisim gosterebilmektedir. Kolayda mallar, halkin en
az giic ve zaman harcayarak satin almak istedigi iiriinlerdir. '*® Bu tip iiriinler
tiikketicinin fazla 6deme yapmadigl, magazada fazla satig giicli harcamadig {riinlerdir.
Kolayda iiriinler, miisteri trafiginin yogun oldugu yerlerde bulundurulmalidir. Algak
raflarda, goz hizasinda ve miisteri trafigini aksatmayacak sekilde genis standartlarda

sergilenmelidir.

Plansiz satin alinan iiriinler, miisterilerin fazla 6deme yapmadigi iiriinlerdir.
Satin alinmasina anlik karar verilen bu iriinler magazada miisteri akiminin yogun
oldugu yerlerde konumlandirilmalidir. Ornegin; dergiler, seker, sakiz ve sigaralar. Daha

cok aligveris ¢ikisina yakin, kasa yakininda bulunmalar tavsiye edilir. 17

Begenmeli mallar, tiiketicilerin zaman ve emek harcayarak bir¢ok marka
arasindan, fiyat ve kalite karsilagtirmast yaparak satin aldiklar iiriinlerdir.'**

Televizyon, otomobil, beyaz esya vb. lriinler bu gruba 6rnek gosterilebilir. Bu tip

145 Omer Baybars Tek ve Fatma D. Orel, a.g.e. s. 642.

146 Jerry M. Rosenberg, Dictionary of Retailing and Merchandising, (NewYork, J. Wiley, 1995), s.77.
147 Beste Koker, a.g.e. s.71.
148 Jerry M. Rosenberg, a.g.e. s.275.
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diriinler magazalarin arka tarafinda sergilenmektedirler. Ucuz {iriinlerin girise yakin,
pahali driinlerin ise giristen uzaklastikca sergilenmesi bir magazacilik stratejisidir.
Miisteri bu pahali iiriinlere dogru ilerlerken, yol boyunca hosuna gidebilecek bir¢ok

iiriine rastlayabilmektedir.'*’

Ozellikli mallar, tiiketicinin bulmak igin cokca vakit harcadigi, ikamesi olmayan
iriinlerdir. Bu {iriinler az bilinen ve belirli bir markaya sahip olan iiriinlerdir. Genelde
vitrinde ya da ¢ok goz Oniinde bulunmayan noktalarda sergilenirler. Magaza i¢inde satis
elemani, miisteriyi yonlendirir ve miisteriye yardimci olur. Ozellikli iiriinlerin kapali
bolmelerde sergilenmesi miisterilerin daha fazla de8er vermesine ve hayranlik
duymasina neden olur, ona sahip olma istegi yara‘ur.150 Kuyumcularda iiriinler bu

sekilde sergilenmektedir.

Son olarak da tamamlayici iiriinler birbirlerine yakin yerlestirilmelidir. Ornegin;
erkek ayakkabilar1 ve coraplari, sa¢ bakim iiriinleri ve sa¢ aksesuarlari, cocuk giysileri
ve ayakkabilar1 tamamlayict iiriinler olduklarindan miisterinin hepsini bir arada bulmasi
bu iriinlerin satigtm  arttirmaktadir. Ayrica {iiriinlerin  yerleri de sik  sik
degistirilmemelidir. Miisteriler magazaya girince iriinleri alistiklann yerde gérmek
isterler. Magazada {iriinler yerlestirilirken tiim bu unsurlara dikkat edilmeli ve uygun bir

diizen olusturulmalidir. "'

1.3.3. Magaza ici Trafik Akisina Gore Yerlesim Plam Tiirleri
Dogru bir yerlesim plani, miisterilerin izleyecegi yolu bulmalarina, magaza ici

trafik akisinin diizenlenmesine ve magazanin etkin bir sekilde kullanilmasina yardimci
olur. Etkin bir yerlesim plan1 miisterileri satin almaya tesvik eder. Magaza i¢i yerlesim
plam1 miisterilerin perakendeciye ait tiim driinleri gormesine izin vermelidir.

Miisterilerin ziyaret etmeyecegi bolgelere onu ytinlendilrmelidir.15 2

49 Larry D. Redinbaugh, Retailing Management: a Planning Apporach, ( Grolier Incorporated, 1985),
s.216- 217.

150 Begte Koker, a.g.e. s.72.

SIB. Berman ve J.R. Evans, a.g.e. s.615.

152 Dale M. Lewison, a.g.e. s.277
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Perakendecilerin yerlesim plam1 konusunda tercih edebilecegi bircok secenek
bulunmaktadir. Uygun secenek, magaza konumlandirmasina, sergileme tiiriine, magaza
biiyiikliigiine, hedef kitleye, uygulanacak satis yontemine, fiyat seviyesine ve giivenlik
olanaklarina bagli olarak se(;ilmelidir.153 Yerlesim diizeninde kullanilabilecek en uygun
plan/ planlarin neler olduguna magaza igerisinde miisteri davranmiglarini inceleyen
arastirmalar sonucu karar verilmistir. Bu arastirma sonuglarina gére magaza ici yerlesim
diizeninde en ¢ok kullanilan belli bash ii¢ tiir yerlesim plam vardir. Magazalar bu ii¢

4

yerlesim planimi cesitli sekillerde tercih etmektedirler.'™*  Sozii edilen bu ic plan

asagida teker teker incelenecektir.

1.3.3.1. Izgara Bicimi
Birbirine paralel olarak siralanmis uzun raf sistemlerinden olusan, raflar arasinda
diiz koridorlarin bulundugu ve koridorlarin sonuna kadar yiiriimeden gecis firsatinin
olmadig1 yerlesim plan tiiriidiir.">> Miisterinin tiim magazay1 dolasmasini ve maksimum
diizeyde kesifte bulunmasim saglar. Cok kath yiiksek raflar kullanildigi i¢in diger
tarzlara gore daha fazla iirtin bir arada sergilenebilmektedir. Benzer iiriinler birbirine
yakin raflarda sergilenir ve miisterilerin aradigi iiriinii bulmas1 kolaydir. Boylece

6

zamandan tasarruf saglanmaktadlr.15 Satis alanindan da maksimum diizeyde

faydalanilmasini saglar.

Genellikle siipermarketler icin uygun olan bu yerlesim plani, ucuzluk imaji
vermek isteyen gida dis1 perakendeci magazalara da uyarlanabilir. Departmanli

magazalarda bu plan tiiriinii sik sik tercih ederler."’

'53 peter J. McGoldrick, Retail Marketing, (London, McGraw-Hill, 1990), 5.300.
154 Fatma Demirci Orel, a.g.e. s.47.

133 Peter j. Goldrick, a.g.e. s.300.

"% Michael Levy ve Barton A. Weitz, a.g.e, 5.545.

57 aym, 5.546.



70

Raflar ve Masalar
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Raflar ve Masalar
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Hizmetleri
| Cikag

Sekil 10: Izgara Diizeni Yerlesim Plani

Kaynak: Fatma Demirci Orel, Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi, (istanbul, Beta
Yayinlari, 2000), s:48.

Rl mo

1.3.3.2. Serbest Bicim
En basit magaza diizenleme sekli serbest akistir. Uriinler ve demirbaslar serbest
gruplandirilir. Miisterileri magaza i¢inde belli yonlere yoneltmez, miisterinin istedigi
yolu izlemesine olanak tanir. Kiiciikk, 0zel magazalarda ve biiylik magazalarin
butiklerinde kullanilan bu rahatlatici ortam, miisterilerin kendilerini evindeymis gibi
hissetmelerini saglamaktadir. Bunun bir sonucu olarak da aligverisi kolaylastirmaktadir.
Demirbaslar pahali oldugundan maliyeti yiiksek olabilmektedir. Fakat miisterilerin

kendini rahat hissetmesinin sonucu olarak kar artmakta ve maliyet karsllanmaktadlr.158

"% Michael Levy ve Barton A. Weitz, a.g.e, 5.546.
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Serbest bicimde sergileme i¢in kullanilan dolap, raf ve diger donatilarin diizensiz
yerlestirilmesi nedeniyle alandan etkin bigimde yararlanilamamakta, bu da oli
bosluklarin fazla olmasina neden olmaktadir. Ayrica temizligi ve giivenlik 6nlemlerinin

15
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Sekil 11: Serbest Bicim Yerlesim Plani
Kaynak: Fatma Demirci Orel, Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi, (istanbul, Beta
Yayinlari, 2000), s:50.

1.3.3.3. Butik Bicimi
Izgara ve serbest bicim tarzlarinin bir bileskesidir. Yiiksek gelir grubuna hitap
eden magazalarda bu bi¢im kullanilir. Butik diizen aslinda ana magazada bircok bagka
kiiciik magaza varmis hissi verir. Butik diizende degisik teshirler ve demirbaglar

kullanilarak belirli bir tema etrafinda iiriinler yerlestirilebilir ve ilging bir atmosfer

159 Fatma Demirci Orel, a.g.e.s.51.
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0

yaratilabilir.'®®  Butik bi¢imi diizenleme, her boliimde birbiriyle ilgili mallarin birlikte

. e 161
sergilenmesini saglar.

Butik bicimde tiim boliimler belirli ana yollar iizerine yerlestirilir. Bu sayede
miisterilerin belirli bir yonde ilerlemesi ve boliimler etrafinda da dolagarak pek ¢ok

kiiciik boliimii de ziyaret etmesi saglanmus olur.'®?

. Miicevherat
Kadin Ig Genel
Giyim Giyim
Kozmetik
Bijuteri Aksesuar
Ayakkabi

Sekil 12: Butik Bi¢imi Yerlesim Plam
Kaynak: Fatma Demirci Orel, Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi, (Istanbul, Beta
Yayinlari, 2000), s:52.

1.3.4. Magaza icinde Departmamn Yeri
Magaza igerisindeki tiim boliimlerin karlilik kabiliyetleri esit degildir. Trafik

akisinin yogun oldugu boliimler, magaza igindeki en degerli boliimlerdir. Fakat biitiin
boliimlerin de bu noktalara yerlestirilmesi ne yazik ki miimkiin degildir. Perakendeciler,
magaza icindeki boliimleri belirlerken, daha ¢ok talep yaratacak faktorleri ve boliimler
arasindaki karsilikli iligkileri g6z Oniinde bulundurmalidir. Magaza ig¢inde bdliimiin

yerine karar verilirken bazi unsurlar géz oniinde bulundurulmalidir. Bunlar: 163

160 Dale M. Lewison, a.g.e. s.281.

16! peter j. Goldrick, a.g.e. s.301.

162 Fatma Demirci Orel, a.g.e. s.52.

163 Michael Levy ve Barton A. Weitz, a.g.e, s.552- 553.
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® Goreceli Konum Avantajlari: Magaza eger ¢ok katliysa en avantajli bolim giris
katidir. Kat igcindeki en degerli noktalar ise, girisler, merdiven ve koridorlara yakin
yerlerdir. Ornegin; erkekler aligveris konusunda pek hevesli degildirler. Bu sebeple,
miimkiin olan en kolay sekilde alisveris yapabilmeleri icin, erkek reyonlar giris
bolgelerine yerlestirilmelidir.

® Anlik Kararla Satin Alinan Uriinler: Bu tip iiriinler (parfiim, kozmetik vb.) herkes
tarafindan goriilebilmesi ve disaridan magazaya miisteri ¢ekebilmesi icin magazanin
on kisimlarina yerlestirilmelidir.

o Talep/ Hedef Bolgeleri: Cocuk giysileri, 6zellikli iiriinler, mobilyalar ve giizellik
salonu, kredi kart1 6deme ofisleri gibi hizmet veren boliimler arka bolgelerde ve iist
katlarda yer almalidir. Miisteriler, trafik akisinin az oldugu bu yerlerde kendilerini
daha rahat hissederler.

* Mevsimsel Ihtiyaclar: Baz1 boliimlerin digerlerine gore daha esnek olmaya ihtiyaci
vardir. Ornegin; kis mevsiminde montlarm satildii boliimlerde yazin mayo vb.
tiriinler satilmaktadir.

e Uriinlerin Fiziksel Ozellikleri: Beyaz esya, mobilya gibi sergilenmesi igin genis
alana ihtiyac duyulan {irlinler, cekiciligi daha az olan, arka taraflara
yerlestirilmelidir. Baz1 iiriinlerin sergilenmesi icin duvara ihtiya¢ duyulur (perde),
bu boliimler i¢in duvardan yararlanma imkéaninin fazla oldugu bolgeler tercih edilir.
Bazi boliimlerinde depoya ihtiyact oldugundan, depoya yakin yerlere yerlestirilmesi
gerekmektedir. Buna ayakkabi satan boliimler 6rnek verilebilir.

o  Tamamlayici Boliimler: Tamamlayici driinler yan yana sergilenince satin alinma
ihtimalleri artar. Bu sebeple tamamlayict {riinler, bitisik boliimlere
yerlestirilmelidir. Erkek kiyafetlerinin oldugu bdliimiin yanina, erkek ayakkabi

boliimiiniin yerlestirilmesi ornek gosterilebilir.

1.3.5. Departman icerisinde Uriinlerin Yerlesim Diizeni
Satisla ilgili boliimlerin iclerinin yerlestirilmesi de ayr1 bir planlama isidir.

Boliim igersinde hangi marka, renk, biiyiikliik vb. daha fazla satiyorsa veya daha fazla
kar birakiyorsa, o iiriinlere en degerli yerler yiiksek miktarda tahsis edilmelidir. Tlgili
iriinler birlikte sergilenmelidir. Boliim icerisinde iiriinler diizenlenirken ayrica, miisteri

trafigi, alan degeri ve iiriinlerin uyumu dikkate alinmalidir.
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Uriine ayrilan rafin biiyiikliigii satiglari dogrudan etkiler. Uriinlere yetersiz bir
yer ayrilmasi iiriinlerin satin alinmadigi anlamina gelir. Bu sebeple piyasaya yeni ¢ikmis
iriinlere pazara giris donemlerinde normalin iki katinda raf tahsis edilirse satiglari, ek
raf alam tahsis edilmeyen yeni iiriinlerin satislarina nazaran %85- %160 oraninda daha

fazla olmaktadir. '**

Insanlar sag ellerini daha c¢ok kullandiklarindan magaza icinde herhangi bir
engelle karsilastiklarinda otomatik olarak saga dogru yonelirler. Bu sebeple magaza
icinde sag tarafta yer alan iriinler daha ¢ok satis yapar. Bu egilim magaza i¢indeki

miisteri trafiginin ters saat yoniine dogru akmasina sebep olur.'®

Uriinlerin yerlesim diizenine karar verilirken bazi boliim ve iiriinlerin yerlerinin
mevsimlere gore ayarlanmasi gerektigi unutulmamalidir. Diger bir ifadeyle, bazi
boliimlere ve iiriinlere olan talep mevsimlere gore artar veya azalir. Dolayisiyla magaza
icerisinde bu {irlinlerin sergilenme alanlar1 da mevsimlere gore genisletilmeli veya
daraltiimahdir.'® Bahce esyalar1, giines kremleri, bisikletler gibi iiriinler mevsimlerden

etkilenen iiriinlere 6rnek gosterilebilir.

1.4. MAGAZA iCiINDE GORSEL SUNUM

Magaza icinde {iriinlerin tanitimi i¢in ¢ok farkli sekillerdeki gorsel iletisim

araglar1 kullanilir. Bunlarin bir diger adi, satis noktas1 gorsel sunum araclaridir.

Gorsel sunum, magaza icinde 6nemli bir role sahiptir. Cekici ve bilgilendirici
sunumlar {riinlerin satigina yardimci olabilir. Kotii tasarlanmis sunumlar magaza

atmosferini bozabilir ve rahatsizlik verici bir ortam yaratabililr.167

Magaza i¢i gorsel
sunumlar, plansiz aligverisi tesvik eder, iriin ve markayr hatirlatir ve marka

degistirmede etkili olur.

' F. Miige Arslan ve Sevil Baycu, a.g.e. 5.93.

15 Ron HASTY ve James REARDON, a.g.e. s.274.
166 Miige Arslan, a.g.e. s.134- 135.

'” Ron HASTY ve James REARDON, a.g.e. 5.278.
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Magaza igindeki sunumun etkinliginin arttiritlmasi, biitiinliik, ¢esitlilik, baskinlik,
ritim, denge ve oran gibi sunum prensiplerinin dogru uygulanmasina baghidir. Prensipler

su sekilde aglklanabilir:168

e Biitiinliik: Boliinmemis toplam bir etki sunan bir sunumdaki, elemanlarin ve
bilesenlerin dogru birlesimleri veya siralanmalar1 anlamina gelmektedir.

e (Cesitlilik: Cok fazla biitiinlitkten kacinmak i¢in, magaza tasarimcilari, ayn1 sunum
icerisinde farkli elamanlar1 veya bilesenleri kullanarak cesitliligi gelistirmektedirler.
Cesitlilik, bazi zithiklar olusturarak sunumu daha ilging bir hale getirebilir.

e Baskinhk: Tim sunumlarin, bakan kisinin ilgisini ¢ekecek baskin bir yam
olmalidir. Eger sunum baskin 6zellikte degilse, bu durumda miisterilerin bakislar
baska bir yere yogunlasabilmekte ve sunum iletmesi amag¢lanan mesaji miisterilere
etkin bir sekilde iletememektedir.

e Ritim: Ritim, miisterilerin bir sunuma bakarken gozlerinin izledigi yolu
belirlemektedir. Iyi bir ritmi olan sunumlar, miisteriye biitiin sunumu inceletebilecek
kadar, miisteriyle gbz temasi1 kurabilen sunumlardir.

¢ Denge: Cekici ve rahat olabilmesi i¢in, sunumun mutlaka igerdigi tiim elemanlar ve
bilesenleri arasinda bir esitlik ve denge duygusu icermesi gerekmektedir. lyi
dengelenmis bir sunumun her yeri esit goriis araligina sahip ve simetrik olmalidir.

e Derecelendirme: Uriinlerin sunulus sirasiyla ilgilidir. Kiiciik ebath iiriinlerin 6ne,
orta ebatl tiriinlerin ortaya, biiyiik ebatli {iriinlerin ise arkaya yerlestirilmesi gerekir.

e Sadelik: Sunum alaninda fazla miktarda {iiriin sergilenmesi kargasa yaratir ve
miisterinin kafasim1 karigtinir. Dolayisiyla ilgi ¢cekmesinden c¢ok, miisteride sikinti

169
yaratir ve oradan uzaklasmasina sebep olur.

Calismanin bu bolimiinde magaza igcindeki gorsel sunum araglart ayrintili bir

sekilde ele alinarak incelenecektir.

168 Dale M. Lewison, a.g.e. s.288.
169 Miige Arslan, a.g.e. s.139.
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1.4.1. Uriinlerin Teshiri
Iyi bir sekilde sergilenen bir iiriin, kendi kendini satacaktir. Teshir, miisteriye

iiriinleri en iyi sekilde degerlendirme ve segcme olanagi saglamakta, ayrica renkli, zevkli
ve estetik bir ortamda aligveris yapma firsati vermektedir. Teshir, miisterilerin iiriinii
degerlendirmesine firsat verecek tarzda yapilmalidir. Miisteri satin almak istedigi mali
teshir yerinde gozler, kalitesini, rengini ve diger ozelliklerini inceleyerek saglikli bir

5 . o Lo 170
degerlendirme yapabilir ve miimkiinse iiriinii dener.

Uriin teshiri iki farkli sekilde olabilir: acik teshir ve kapali teshir. 7 Acik
teshirde, miisteri iiriine dokunup, deneyebilir. Ornegin; ayakkabi, kiyafet vb. iiriinler
acik teshir yontemiyle sunulmaktadir. A¢ik teshirde iiriinler, raflarda ve sepetlerde yani
miisterinin ulasabilecegi yerlerde sergilenir. Kapali teshirde ise; iiriinler, miisterinin
gorebilecegi fakat dokunamayacagi sekilde sergilenir. Miicevherler, bazi teknolojik
iiriinler bu sekilde sergilenirler. Miisteriler, bu iiriinleri incelemek i¢in satis danigsmanina

bagvurup, yardim istemek zorunda kalirlar.

Uriinler, kullanildig1 sekliyle de sergilenebilirler, béylece miisterilerin satin alma
karar1 kolaylasacaktir. Ornegin, bir yemek takimi satan magazamin sofra diizeni
olusturmasi. Fakat bu durum magazada hem yer kaplamasi hem de maliyetli olmasi
nedeniyle pek tercih edilmez. Ayrica iiriinler parca parca satilmanin yani sira manken
iizerinde bir kombinasyon olusturularak, bir biitiin seklinde de satilabilir. Boylece
miisteri tek bir iiriinii degil, olusturulan birlesimi satin alabilir. Erkek kiyafeti satan

magazalar, vitrin mankenlerine gomlek, kravat ve ayakkabida giydirmektedirler.'”

1.4.2. Raf Diizeni
Magaza icinde iiriinlerin sergilenmesinde kullanilan en basit ara¢ raflardir.

Raflar duvarlara monte edilebilecegi gibi kendi basina orta alanda da yer alabilir.
Raflarin tasarimi gibi raflarin yapiminda kullanilan materyalde, magaza imajiyla ve

amagclanan sergileme stratejisiyle uyum i¢inde olmalidir. Raflarin paslanmaz celikten

170 Eatma Demirci Orel, a.g.e. s.40.
7' B. Berman ve J.R. Evans, a.g.e.s.615.
172 aym, s.616.
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olmasi ile kaliteli boyanmig bir tahtadan olmasi miisteriler iizerinde farkh etki yaratir.

Tahta ile cercevelenmis cam raflar, magazada sik ve asil bir hava olusturur.'”

Raflarda dikey sunum ve yatay sunum olduk¢a oOnemlidir. Dikey sunumda,
magaza yoneticisi alt raflara yiiksek hacimli iiriinleri, ist raflara 6zellikli diriinleri, orta
ve kolay erisilebilir raflara ise en ¢ok satilmasi arzu edilen, yiiksek kéir marjina sahip
iiriinleri yerlestirmelidir. Yatay sunumda ise, soldan saga, en ©onemli iiriinden en
onemsiz iiriine dogru yerlestirilmelidir. insanlar son goérdiiklerini akillarinda daha kolay
tutma ve soldan saga goz gezdirmeye meyilli olduklarindan, perakendeci 6zel markali
giriinleri rafin sol tarafinda, kar marj1 yiikksek iirlinleri rafin sag tarafinda

. L 174
sergilemelidir.

1990°’lh  yillar ise, Tiirkiye’de oOzellikle modern ve biyilk Olcekli
perakendecilerde, ireticilerin yer kapma savasimin zorlu gectigi yillar olmustur. Bu
yillarda iiretici firmalar perakendeci kuruluslara iiriinii tiiketicinin goz hizasina koymasi
icin goz hizasi indirimi, reyonlarin kdsesine konmasi i¢in kose indirimi gibi tutundurma
yontemlerinin yam sira raf kiras1 da saglamak durumunda kalmislardir. Raf kirasi, yeni
kurulacak bir siipermarkete girmek veya orada iriiniinii satmak isteyen bir {iretici
firmanin market yonetimi ile pazarlik ederek belirledigi bedeldir. Bu tutar bir defalik
alimmaktadir ve sektordeki rekabete gore 3 bin dolar ile 10 bin dolar arasinda
degismektedir. Giiniimiizde {iireticiler ve perakendeciler arasindaki bu siki pazarliklar

daha da siddetlenerek devam etmektedir.'”

Her bir boliimde hangi iiriinlerin sergilenecegi belirlenirken perakendeciler
planogram denilen bir haritadan yararlanirlar. Planogram, perakendecilikte {iriinlerin
magaza raflarindaki en uygun sergilemesini tasarlamak amaciyla kullanilan ve
bilgisayarda hazirlanan bir diyagramdlr.176 Planogram {iriinlerin raflarda nasil ve

nerelere yerlestirilebilecegini gosterir. Planogramlar vasitasiyla perakendeci, elindeki

'3 Ron HASTY ve James REARDON, a.g.e. 5.282.

174 Miige Arslan, a.g.e. s.141.

175 «“Marketler Raflar Icin Servet Istiyor”, (Ekonomist, 10 Agustos 1997)
176 Michael Levy ve Barton A. Weitz, a.g.e, s.602- 603.
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sinirli alan1 en verimli sekilde kullanmaya calisir. Miisteriye en cazip gelebilecek diizen

yine planogramlar araciligiyla elde edilmeye caligilir.

1.4.3. Uriin Sergilemede Kullamilan Donatilar
Donatilarin amaci, raflar gibi, iirtinleri etkin bir sekilde muhafaza etmek ve

sergilemektir. Kullanilan donatilar, magazanin atmosferine uygun olmali ve
miisterilerin beklentilerini karsilamalidir. Ayrica donatilar magaza i¢i trafige de yon
verir, trafigin akisini etkiler. Bu nedenle sergi amaciyla kullanilan donatilarin atmosfere

yaptig1 katkilar da g6z Oniine alinmalidir.

1.4.4. Posterler, Panolar, Afisler ve Isaretler
Posterler, panolar, afigler ve isaretler miisterilere bilgi vermek amaciyla

kullanilmaktadir. Her biri icin magazada izlenen temel strateji hemen hemen
ayn1d1r.177Cahsmada poster, pano, afis gibi kavramlar1 kullanmak yerine genel olarak
isaret kavramu kullanilacaktir, ancak isaretler icin verilen bilgiler diger kavramlar i¢in

de gecerli olacaktir.

Isaretler, hedef miisteriler ve magazadaki iiriinler arasinda koprii gorevi
gormektedirler. Belli bolgelerin nerede oldugunu gostermeye, bilgi vermeye, imaj
yaratmaya ve 0zel olaylar1 duyurmaya yararlar. Magaza biiylidiikce bu gereksinim artar.
[saretlerdeki renkler, magaza atmosferi ile uyum icerisinde olmalidir. Ayrica isaretlerde
kullanilan yazi tipi magazanin hedef kitlesine uygun olmali ve herkes tarafindan
kolaylikla okunmalidir. Isaretlerde yer alan yazilar, miisterilerin gecerken kolaylikla
okuyabilecegi kadar kisa tutulmalidir. Son olarak da sik sik yenilenmeli, zaman gecen
isaretler ~magazadan  kaldinlmahdir.'”®  Isaretler hemen magazaya girise
yerlestirilmemeli, birka¢ metre 6teye konulmali ve miisteriyi rahatsiz etmeyecek sayida

yani Ol¢iilii kullanilmalhidirlar.

"7 F. Miige Arslan ve Sevil Baycu, a.g.e. s. 182.
'78 Michael Levy ve Barton A. Weitz, a.g.e, s:562- 563.
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1.4.5. Tema Olusturma
Magaza icinde {iriinler sunulurken, tiiketicinin ilgisini ¢ekmek amaciyla

magazanin tiimiinde veya belirli bolgelerinde tema olusturulur. Anneler giinii, sevgililer
giinii, y1lbag1 gibi 6zel gilinler magazalar tarafindan sik kullanilan temalar arasindadir.
S6z konusu giinlerin yaklasiminda vitrinlerin cogunda ve magaza iglerinde ilgili
renklerin kullanildigi, iiriinlerin sergilendigi goriilir. Tema olusturma tiim magazay1

kapsayabilecegi gibi, belirli bolgelerde kiiciik bir alanda da olusturulabilir.'”

1.5. MAGAZA iCiNDE iNSAN FAKTORU

Magaza i¢indeki insanlar da magaza atmosferinin bir parcasim olusturmaktadir
ve magaza hakkinda ©Onemli ipuglart vermektedir. Magaza icinde iki tiir insan
bulunmaktadir. Magazada calisanlar ve miisteriler bu iki tiirii olusturmaktadir.
Calisanlar ve miisteriler de magaza atmosferiyle uyum igerisinde olmali ve magazanin

olusturmaya ¢alistig1 imaj1 yansitmalidir.

1.5.1. Cahsanlarin Dis Goriiniimii

Calisanlarin dis goriiniisii, miisteriler iizerindeki ilk izlenimi olusturur ve ayni
zamanda satisin tiim asamalarinda 6nemli rol oynar. Ozellikle begenmeli iiriinler satan
magazalarda miisterilerin 6nemli bir boliimii, aligverislerini magaza c¢alisanlar
araciligiyla yapmaktadir ve bu magazalarda digerlerine oranla daha fazla satis elemani
istihdam edilmektedir. Ustelik bir perakendeci isletmede sadece satis elemanlarinin
degil, kasalarda ¢alisanlarin ve varsa kredi servislerinde ¢alisanlarin da dig goriiniisiiniin

miisteriler {izerinde 6nemli etkisi vardur.'®

Personelin dis goriiniisiiyle ilgili dikkat etmesi gereken noktalar su sekilde ifade

edilebilir:'®!

179 Miige Arslan, a.g.e. s.148.

180" Fatma Demirci Orel, “Magaza Atmosferi Olusumuna Magaza Personelinin Katkisi”, Bizim
Market Dergisi, Nisan 2007.

'8! Suat Soysal, a.g.e. s.97- 98.
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e Saclar; kepeksiz, kiriksiz, abartili olmayacak sekilde taranmis, diizgiin ve
temiz olmali.

e Viicut temiz olmali ve ter kokmamali.

e Tirnaklar zamaninda kesilmis, bakimli ve temiz olmali.

e Magazanin ortamina uygun olmayan asir1 makyajdan kaginilmali.

¢ Erkekler mutlaka siirekli tras olmali.

e Magazanin ortamina uygun, tercihen magazanin sattig1 iiriinler, temiz ve
itlilii bir sekilde giyilmeli. Magaza personelinin tek tip kiyafet giymesi,
hem miisterilerin ¢alisanlar1 tamimasi hem de biitiinliik acisindan daha
etkili olmaktadir.

e Ayakkabilar yeni, temiz ve boyal1 olmal1.

e Nefesi kokmamali, yemeklerden ve iciyorsa sigaran sonra disler

fircalanmalidir.

1.5.2. Calisanlarin Davramslari

Calisanlarin  dig goriinlisii  kadar davraniglann da magaza atmosferinin
olusturulmasinda etkilidir. Hatta davramis bicimi bazen dig goriiniisiin Oniine
gecebilmektedir. Satis elemamt heyecanli olmali ve bu heyecanim miisteriye
yansitmalidir. Miisteriyle tartisma icine girmemeli, yiiksek sesle konusmamali, saygi
cercevesinde hareket etmelidir. Miisterilere magazanin hedef kitlesine uygun degilmis
gibi asagilayici davramslarda bulunmamalidir. Abla, yenge vb. yakinlik hitaplarn
kullanarak sinirlart agmamalidir. Miisterinin siirekli pesinde olmamali, sadece varligini
hissettirmelidir. Miisterilerin magazada {irlinleri inceleme sirasinda, sikildigimi belli
etmemeli, her zaman giiler yiizlii olmalidir. '®* Diksiyonuna dikkat etmeli, cok teknik ve
hatali ifadelerden kacinmalidir. Miisterinin kararlarina itiraz etmemeli, saygi
duymalidir. Cok fazla konugsmamali sadece miisterinin sorularina cevap vermelidir.
Kambur durmamali, ellerini gogiis Oniinde veya belde birlestirmemeli, cebine

sokmamali, miisteriyle birebir gbéz temasindan kac¢inmali, bakislarimi goz bolgesi

%2 Banu Tuna, “Insan Bir Magazadan Arkasimna Bakmadan Neden Kacar?”, Hiirriyet Gazetesi, 10
Aralik 2004.
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etrafinda tutmali, konusurken bagka yonlere bakmamalidir kisacasi beden dilini etkili

kullanmalidir.'®?

1.5.3. Miisterinin D1s Goriiniisii

Perakendeciler, magazalarinda calisan personelin dis goriiniimii {izerinde so6z
sahibi olabilmektedir. Fakat magazaya gelen miisterilerin dis goriiniisii izerinde s6z
sahibi olmazlar. Oysa magazada bulunan miisteriler de, atmosferin bir pargasidir. Bu
nedenle magazada bulunan miisterilerinde, hedef kitleye uygun olmasi magaza icin
onemlidir. Ust simifa hitap eden bir magazaya gelen miisteri, iceride kirli, bakimsiz
miisteri gérmek istemez. Bu sebeple magaza yoneticisi, hedef kitleye uygun olmayan
kisileri, kirmadan, yumusak bir ifadeyle magazadan uzak tutmali veya bu miisterilerin

magazada en asgari siirede kalmasini sa{“glamahdnrlar.184

1.5.4. Miisterinin Davranislar

Miisteri magaza imajina uygun olabilir fakat davramiglar1 etraftaki insanlari
rahatsiz edebilir. Magaza icinde kavga ve giiriiltiiniin olmasi, kargasa yasanmasi
magaza imajin1 olumsuz etkiler. Bu sebeple magazada calisanlar miisterileri izlemeli,
uygunsuz durumlarda miisterileri uyarmalidir. Miisterilerin uygunsuz davranislar
birka¢ baslik altinda toplanabilir. Bunlar; hirsizlik, kurallara uyulmamasi, kavga
edilmesi, esyalara zarar verilmesi ve para 6denmemesidir. Perakendeciler, bu uygunsuz
durumlarin magazada miimkiin oldugunca gerceklesmemesi, gerceklesse de en az
zararla giderilmesi i¢in gerekli Onlemeleri almalidir. Bu olaylarin magazada sik

. ) . o e . . g 185
gerceklesmesi zamanla magaza imaji lizerinde olumsuz etki yaratabilir.

'83 Suat Soysal, a.g.e. s. 99.
184 Miige Arslan, a.g.e. s.159.
185 aymi, s.161.
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2. ISITSEL FAKTORLER

2.1. MUZIK

Miizigin insam1 duygulandirici, isteklendirici, harekete gecirici, gevsetici ve
dinlendirici etkileri oldugu bilinmektedir. Miizigin, miisterilerin duygular1 ve aligveris
davraniglar iizerinde etkili olmasi, pazarlama aragtirmacilarinin dikkatlerini bu konuya
yoneltmelerine neden olmustur. Miizik, magaza imajim giiclendirir, ¢alisanlarin mutlu
olmasini saglar, isgiicii devir oranini azaltir, miisterilerin satin alma olasiligim arttirir.'
Bunlarin disinda magaza ici trafik akis hizim belirler ve miisterilerin dikkatini cekmede
etkili olur. Miizigin bir diger onemli 6zelligi de, magaza atmosferini olusturan diger

faktorlere gore daha kolay degistirilebilir nitelikte olmasidr.'®’

Miizik konusunda pek ¢ok aragtirma yapilmis ve cesitli sonuglara ulasilmistir.
Bu sonuclardan biri, yavas tempolu miizigin ¢aldigl bir magazada, miisterilerin daha
fazla zaman ve para harcadigidir. Hizli miizikte ise, miisteriler hemen magazadan
ayrilma istegi i¢ine girerler. Bir bagka arastirma sonucu, magazanin hedef kitlesi ile
miizik arasindaki iliskiyle ilgilidir. Gen¢ miisterileri olan bir magazanin hareketli
miizigi tercih etmesi gerekirken, daha ileri yaslara hitap eden bir magaza yavas miizik
tercih etmelidir. Belirli bir yastan sonra insanlar hareketli miizigi tercih etmemekte, bu

tarz miizigin ¢aldig1 ortamlart hemen terk etme egilimine gegmektedirler.188

Miizik miisterilerin bekleme zamanlar1 iizerinde de etkilidir. Miizigin oldugu
ortamda bekleyen bir miisteri, miizik olmayan bir ortamdaki miisteriye gore zamanin
daha hizli gectigini diisiiniir. Bu sebeple kasada o0deme icin bekleyen miisterilerin,
sikilip magazadan ayrilmalarin1 engellemek icin miizik kullammmi dogru bir

uygulamadir. Ayrica magazada calan miizigi seven bir miisteri, planladigindan daha ¢ok

'8Ronald E. Milliman, “Using Background Music to Affect the Behaviour of Supermarket
Shoppers”, Journal of Marketing, Vol:46, 1982, s.86- 91.

187 chael Levy ve Barton A. Weitz, a.g.e, s.565.

'"Anna S. Mattila ve Jochen Wirtz, “Congruency of Scent and Music as a Driver of In-store

Evaluations and Behaviour”, Journal of Retailing, Vol:77, 2001, s.273- 289.
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zamanit magazada gecirebilmektedir. Miizigin sesi miisterileri ne huzursuz edecek
derecede yiiksek, ne de onlan etkilemeyecek derecede alcak olmalidir. Yayinlanan
miizik “fon miizigi” izlenimi uyandirmalidir. Ideal miizik icin tek ¢6ziim cok hoparlor
ile diisiik ses kullanimidir. Bu noktada magazadaki ses sistemi de onemlidir. Ciinkii
cizirtili ve boguk miizikler miisteriler iizerinde olumsuz etkiler yauratabililr.189 Son
olarak da gelisigiizel secilen ve siirekli kendini tekrarlayan miiziklerden kacinilmali ve

giiniin saatine ve magazanin yogunluguna uygun tarzda miizikler tercih edilmelidir.

2.2. GURULTU

Magaza icinde giiriiltii olarak adlandirilabilecek seslerin kaynag iki tiirliidiir.
Bunlar; i¢ kaynakli giiriiltiler ve dis kaynakhi giiriiltiilerdir. Magaza iginde
havalandirmanin giiriiltiisii ve personelin kendi arasindaki gereksiz konusmalarinin yol
actig1 giiriiltli, i¢ kaynakh giiriiltiidiir. Bu tiir giiriiltiiler miisterileri rahatsiz ederek
magazadan uzaklastirabilir. Magaza disindan gelen sesler (trafik ve disaridaki insanlarin
giiriiltiisii) dis kaynakli giiriiltiidiir. I¢c ve dis kaynakl sesler kontrol altinda tutulmalidir.
Magaza binasinin yapiminda ses yalitimi olan malzemeler kullanilirsa dis kaynakli
giiriiltiiler biiyiik 6lciide engellenebilir. I¢ kaynakl giiriiltiilerin yok edilmesinde miizik

kullanilmasi en etkin yoldur.190

2.3. ANONSLAR

Magaza icersinde bilgi vermek ve duyuru yapmak amaciyla anonslar
yapilmaktadir. Magaza igersinde yeterli sayida anons yapilmasi miisterilerin igyerine
daha fazla giiven duymasina kendisiyle ilgilenildigi hissine kapilmasina sebep olur.
Ancak sik sik tekrarlanmayarak da miisterilerin sikilmasi engellenmelidir. Anonslar,
acik ve anlasilmasi kolay, tiiketicinin takip edebilecegi konusma hizinda olmali, anons

yapan kisi diizgiin bir konusma tarzina ve etkileyici bir ses tonuna sahip olmalidir.”"

139 Omer Baybars Tek ve Fatma D. Orel, a.g.e. 5.650.
" http://www.fatmaorel.net/market_muzik.pdf.
191 Miige Arslan, a.g.e. s.174.
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3. KOKUYLA ILGIiLi FAKTORLER

Cogu satin alma kararinin temelinde duyular yer almaktadir. Insanoglunun tiim
duyulan i¢inde de, koku alma duyusu en biiyiik etkiye sahiptir. Miisterileri magazaya
ceken ve orada kalip daha uzun siire aligveris yapmasini saglayan, aym1 zamanda
magaza icerisinde aligveris yaparken rahatsiz eden, bir an 6nce o mekandan ¢ikmasina

neden olan faktorlerden biri de koku faktoriidiir.

3.1. MAGAZANIN GENEL KOKUSU

Perakendeciler, kokunun satis sirasinda motive edici bir etkiye sahip oldugunu
diisiinmektedirler. Miisterilerin duygularin1 kontrol altinda tutmak, magazada kalma
stiresini uzatmak ve onlart etkileyecek ortami yaratmak icin magazada kullanilacak
koku iyi bir sekilde planlanmali ve yonetilmelidir. Yapilan bir arastirmada, firindaki
taze ekmek kokusunun ekmek satislarin1 %300 oraninda artirdig1 yani kokunun satiglar
pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasiimistir. 192 Magazalarin miisterileri koku yardimi

ile belirli iiriinlere yonlendirmesine “billboarding” denilmektedir.'”

Perakendeciler, hedef kitlelerine bagli olarak kullanacaklar1 koku tiirtinti dikkatli
belirlemelidirler. Magazada kullanilan kokunun yogunluguna karar verilirken hedef
kitlenin cinsiyeti de dikkate alinmalidir. Ciinkii kadinlarin erkeklere gére daha iyi koku
alma becerisine sahip oldugu ifade edilmektedir. Yas ve etnik kokende dikkate alinmasi
gereken diger faktorlerdendir. Insanlarin yaslandikga koku alma becerilerinin koreldigi

unutulmamalidar. '

Gecmiste perakendeciler sadece iiriinlerin kendine has kokularindan yayilan ve
magazay1 da kaplayan kokularla yetiniyorlardi. Ayakkabicida ayakkabilardan gelen deri

kokusu gibi. Fakat yeni teknolojiler, perakendecilere, magazalarinda kullanabilecekleri

92 paula Fitzgerald Bone ve Pam Scholder Ellen, “Scents in the Marketplace: Explaining a Fraction
of Oldfaction”, Journal of Retailing, Vol: 75/2, s. 243- 262.

'3 Takvim Gazetesi, http://www.takvim.com.tr/2006/12/03/pap112.html.

194 Michael Levy ve Barton A. Weitz, a.g.e, 5.566.
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cesit cesit kokulara bagvurabilme imkidm sunmaktadir.'”> Koku konusunda diinyaca
iinlii olan ScentAir firmasi, perakendeciler i¢in 6zel olarak kokular tasarlamakta ve
magazalarinda kullanmalarini saglamaktadirlar. Kokunun 6nemini fark eden Sony gibi

magazalar da bu firmaya yogun talep gostermektedirler. '*°

Magazada satilan iiriine gore, kokunun tiirii ve yogunlugu degistirilebilir. Etkili
bir magaza kokusu, magazada satilan {iriin ve kokunun birbiriyle uyumlu olmasina
baghdir. Seyahat acentelerinin insanlarda tatil diirtiisiinii uyandirmak icin vitrinlerine
giines kremi sitkmasi, kahve diikkanlarinin aromatik kahve kokmasi, bahge geregleri

satan bir magazanin taze ot kokmasi bu duruma 6rnek gbsterilebﬂir.197

Tek iiriin satigina yonelik magazalara nazaran departmanli magazalar gibi ¢ok
cesit Uiriin grubunun satildigi magazalarda uygun koku atmosferini yakalamak biraz
daha zordur. Ciinkii her reyonun farkli bir kokusu vardir ve bu reyonlarin kokulariin
birbiriyle karismamasi gerekir. Bu nedenle departmanlarin sirast ¢ok Onemlidir.
Reyonlarda dikkat edilmesi gereken bir husus da, ozellikle zit kokulara yol agan
nedenleri ortadan kaldirmaktir. Reyondaki bozuk mallar bir an 6nce uzaklastirilmali,

genel havanin bozulmasi engellenmelidir.'”®

Uriinlerin kokusu ve magazanin genel kokusu ayri kavramlardir. Ureticiler,
iriinlerin kokusuna 6nem vermeliyken, perakendeciler magazanin genel kokusuna 6nem

vermelidir.

3.2. URUNLERIN KOKUSU

Baz iiriinler icin koku olmazsa olmazdir ve iiriin tercihleri genelde kokuya gore
yapilmaktadir. Uriin satin alma kararinda, iiriinlerin kokusu su sekilde etkili

olabilmektedir:'*’

195 Anick Bosmans, ‘““Scents and Sensibility: When Do Congruent Ambient Scents Influence Product

Evaluations?", Journal of Marketing, Vol:70, July 2006, s.32- 43.

19«Miisteri Cekmenin Yeni Yolu: Koku Tuzaklar1”, Hiirriyet Gazetesi, 11 Kastm 2006.

197 ¢y Marketing Kokuyu Kesfetti’’, Hiirriyet Gazetesi, 28 Subat 1999.

198 Serkan Akgiin, “Magazacilikta isletme ITI” , Perakende Haber Dergisi, Y1l:3, Say1:21, Agustos 2005,
s. 28.

1% Daniel Milotic, “The Impact of Fragnance on Consumer Choice”, Journal of Consumer Behaviour,
Vol:3, Issue:2, December 2003, s.180.
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e Bir iiriiniin kokusu performansim1 vurgulamalidir ve miisterileri, tiriinii
kullanirken tatmin olacaklarina inandirmalidir.

e Bir iirliniin kokusu, marka iizerinde kayda deger bir etkiye sahip
olmalidir. Markanin farkliligin1 géstermelidir.

e Bir iiriiniin kokusu, farkli bir 6neri sunmalidir.

o Uriinlerin ayn1 degerde oldugu algilamyorsa, tercih siirecinde koku
baskin bir rol oynayabilir.

e Uriiniin kokusu satin almada belirleyici bir rol oynuyorsa, miisterilere

urunii koklama imkéan1 verilmelidir.

3.3. YIYECEK/ iCECEK KOKUSU

Aligveris merkezlerinde yiyecek boliimiinii alt katta veya iist Kkatta
konumlandiriimalidir. Ust katta olursa, aligveris merkezini gezen Kkisiler iist kata
ciktiginda yorgun olur ve dinlenmek isterler. Dolayisiyla bir seyler yiyip, igerler.
Dinlendikten sonra aligverise devam ederler. Ayrica yemek kokusu ve yemek yiyenlerin
giiriiltiisii iist katta kalir, alt katlara yayillmaz. Yemek boliimiiniin alt katta olmasina,
yemek kokusunun iist katlara yayilmasina ve insanlarin kendilerini a¢ hissetmesine

sebep olur. Siipermarketlerde de benzer sekilde firinlar arka tarafa konumlandirilir.”®

4. DOKUNMA VE HiSSETME iLE iLGIiLi FAKTORLER

Magaza atmosferi olusturulurken 6nem verilmesi gereken bir diger faktor de
dokunma ve hissetme ile ilgili faktorlerdir. Dokunma duyusunu kullanarak yapilan
aligveris, miisterilerin alisveristen zevk almasim saglar. Uriinlere dokunma firsatinin
verilmesi miisterilerin tercihlerinde ve davranislarinda ikna edici bir etkiye sahiptir.
Dokunma; iiriinlerin, tercih edilme ve satin alinma olasiliklarinmi arttirirken, triin
degerlendirme siirecindeki giivenilirlikte de etkili bir rol oynamaktadir. Uriine

dokunabilmek bazi miisteriler i¢in ¢ok dnemlidir. Eger miisteriye bu firsat taninmazsa,

200 Miige Arslan, a.g.e. s.185.
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miisterinin iiriin konusunda siipheleri olacak ve magazadan ayrilma olasilig

yiikselecektir.”!

Dokunma gibi miisterilerin satin alma siirecinde etkili bir diger faktor olan
hissetme de iizerinde onemle durulmasi gereken bir konudur. Magazanin sicaklig
miisterilerin satin alma kararinda etkilidir. Bu sebeple disaridaki havaya uygun olarak

magaza 1s1sinin ayarlanmasi perakendeciler i¢in oldukca dnemlidir.

4.1. HAVALANDIRMA

Havalandirma konusunu iki acidan ele almak gereklidir. Birincisi kokularin
fazlalagmas1 ve diger reyonlara ulasmamasi konusudur. Bir digeri ise, mevsimin hatta
giiniin iklim kosullarina yonelik magaza icindeki ziyaret¢i sayist da dikkate alinarak
belirli bir nem, 1s1 ve koku dengesinde tutmak gereklidir. Her an degisebilen sartlara
gore havalandirmanin da degismesi, miisterilerin aligveris esnasinda rahat bir ortam

olusturulmasi icin yapilmasi gereken bir gerekliliktir. 2*2

4.2. ISI

Magaza icerisindeki 1s1 miisterilerin aligveris yapmasinda etkili bir faktordiir.
Sicak, bogucu havanin oldugu bir giinde magazanin serin tutulmasi gerekirken, soguk
ve yagmurlu bir giinde magaza sicak tutulmalidir. Aksi takdirde miisteri magazada

kalmak istemeyecek, bir an 6nce magazadan ayrilma istegi i¢ine girecektir.

4.3. URUNUN KENDISI

Ozellikle bazi iiriinleri gorerek, dokunarak almak miisteriyi daha fazla tatmin
edecektir. Bu tiir iiriinlere standart olmayan {iriinler denilmektedir. Standart olmayan

giriinler, gorerek, dokunarak hatta tadarak daha iyisini se¢me olasiliginin oldugu

2! Joann Peck ve Jennifer Wiggins, “It Just Feels Good: Customers’ Affective Response to Touch
and Its Influence on Persuasion”, Journal of Marketing, Vol:70, October 2006, s:56- 57.
22 Serkan Akgiin, a.g.e. (Agustos 2005), s.29.
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giriinlerdir. Kazak, pantolon, meyve, sebze gibi iiriinler. Miisterilere bu iiriinlere

. <1+ 203
dokunma firsat1 verilmelidir.

Uriinlere dokunma firsati, magazada iiriinlerin yerlestirilmesiyle yakindan
iliskilidir.204 Magaza icerisinde iiriinlerin teshir edildigi raflar, standlar, boliimler,
vitrinler gibi yerler, miisterilerin kolay ulasacagi ve dokunma duyusunu kolaylastiracak
ve onu satin almaya itecek tarzda olmalidir. Eger o iirline dokunulmasi veya denenmesi
satin alinmasin1 etkileyecekse, miisterinin {iriinlere dokunmasina izin verilmelidir.
Uriine dokunmak, miisterinin o iiriinii hissetmesini, daha iyi anlamasim ve ona
yakinlasmasini saglar. Dolayisiyla iiriin miisteriye dogru uzatilarak, posetli iiriinler
miisteriye gosterilirken posetinden c¢ikartilarak, miisterilerin iriinlere dokunmasi

° Uriinlere dokunulduktan sonra satis elemanlari temiz olup

saglanmalldlr.20
olmadiklarim kontrol etmeli ve diizgiin bir sekilde yerlerine yerlestirmelidir. Ciinkii

miisteriler daha 6nce kullanildigim diisiindiigii iriinleri satin almak istemeyeceklerdir.

5. TATLA iLGIiLi FAKTORLER

Tatla ilgili faktorler 6zellikle magazanin temel iiriinii, lokanta ve pastaneler gibi
yiyecek ve icecek ise onemli olmaktadirlar. Bu sebeple, bu gibi mekénlarda yiyecek
ve iceceklerin lezzetli olmasi, magazanin imajinda ve miisterilerin tercihinde oldukca
etkilidir. Fakat magazanin temel iiriinii yiyecek ve icecek degilse, miisteri kotii bir
yiyecek yediginde sadece tiriinle ilgili olumsuz bir izlenime sahip olacak, magaza
hakkindaki fikri degismeyecektir.”®® Ornegin siipermarketten alman bir kiymanin
lezzetinden hoslanilmamasi, magazanin imajini etkilemeyecek sadece o {iriiniin kotii

olarak degerlendirilmesine neden olacaktir.

Magazalarda, miisterilere satin aldiklar1 {iriiniin lezzeti konusunda bilgiler

verilmesi satiglarda etkili olmaktadir. Baz1 iiriinlerin tiiketiciye tattirilmadan satin

20 Serkan Akgiin, “Magazacihkta Satin Alma Davramisim Etkileyen Psikolojik Faktorler”,

Perakende Haber Dergisi, Y1l:3, Say1:22, Ekim- Kasim 2005, s.28-29.
2% Joann Peck ve Jennifer Wiggins, a.g.e. s.58.

205 Quat Soysal, a.g.e. s.154 ve 157.

206 Miige Arslan, a.g.e. s.185.
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alinmasi zor olmaktadir.*”” Bu nedenle bir cesit satis tutundurma faaliyeti olarak
market icinde {iriinleri tattirmaya yonelik standlar kurup, miisterilerin satin alma

davraniglarini etkilemeye calisilmalidir.

Magaza atmosferinin, simdiye kadar siralanan biitiin faktorlerin bir biitiinii
oldugunun, dolayisiyla da magazada satilan iiriinlerin lezzetinin de magaza imajina
uygun olmast gerektiginin unutulmamasi perakendecilerin basarili olmasimda 6nemli

bir rol oynamaktadir.

207 Dale M. Lewison, a.g.e. s.261.
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DORDUNCU BOLUM

SATIN ALMA KARARINDA MAGAZA ATMOSFERINi OLUSTURAN
FAKTORLERIN ROLU:
ESKIiSEHIR iLINDEKi AVM MUSTERILERI iLE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Son yillarda her alanda oldugu gibi perakendecilik sektoriinde de ¢ok biiyiik
gelismeler gozlemlenmektedir. Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayabilmek igin cok
cesitli iiriinler piyasaya girmekte ve kiyasiya rekabet yasanmaktadir. Boyle bir ortamda
perakendeci magazalarin, rakipleri karsisinda farkliliklarin1 ortaya koymalar1 gerekir.
Bu noktada magaza atmosferi, perakendeciyi rakiplerinden farklilagtiran, tiiketici
tercihlerini etkileyen 6nemli bir rekabet unsuruna doniismektedir.®® Geg¢mis yillarda
iizerinde pek fazla durulmayan magaza atmosferi kavrami, siddetlenen rekabetle birlikte
hem perakendeciler acisindan hem de pazarlama {iizerine calisan akademisyenler

acisindan iizerinde énemle durulan bir konu olarak goriilmektedir..

Tim bu bilgilerden yola c¢ikarak magaza atmosferi konusuna yonelik bilgi
birikiminin derinlestirilmesi arastirmanin hareket noktasi olmustur. Bu arastirmada,
Eskisehir ilindeki farkli aligveris merkezlerini tercih eden miisterilerin satin alma
kararlarim1 verirken; magaza atmosferini olusturan unsurlarin, onlar i¢in ne oOlgiide
onemli oldugu ve bir magazadan neler bekledikleri incelenecektir. Konumuzun en
temel, en genis tamimi magaza atmosferidir. Magaza atmosferinde ise; satin alma
kararinda atmosferi olusturan faktorlere verilen 6nem diizeyi detaylar ile arastirilmaya

calisilacaktir.

% E. Miige Arslan ve Sevil Baygu, a.g.e. s.41.
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2. ARASTIRMANIN ONEMi

Sektordeki gelisme ve ilerlemelere ayak uydurmayi bagsaramayan ve miisteri
beklentilerine cevap veremeyen magazalarin rekabette basarili olmalar oldukg¢a zordur.
Perakende magaza yoneticileri, magazayr miisteriye cazip gosterecek, magazaya
olabildigince cok miisteri cekebilecek ve miisterilerin, magazada zaman ve para
harcamasina olanak saglayacak bir atmosfer yaratmalidirlar. Bu konuda magaza
atmosferi yaratilmadan once, atmosferi olusturan hangi faktorlerin miisteriler icin daha
onemli oldugu ve miisterilerin magazada nasil bir ortam bekledigi konusunda bilgi

sahibi olunmasi olduk¢a 6nemlidir.

Magaza atmosferi, perakendecilik dergilerinin de son donemlerde iizerinde
onemle durdugu bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Uygulamacilarin ve
perakende magaza sahiplerinin de magaza atmosferi konusunda yapilan arastirma
sonucglarina ihtiyaclart giderek artmaktadir. Bu arastirma da sonraki uygulamalara

yardimci olabilecek ve bu konudaki ihtiyaglar1 karsilayabilecek niteliktedir.

Bu arastirma her cesit gelir seviyesinde ve birbirinden farkli miisteri kitlesi
bulunan {ii¢ aligveris merkezine ait miisteriler icin, magaza atmosferini olusturan
faktorlerin 6nem derecesini ve miisterilerin magaza icerisinde nasil bir ortam
istediklerini Olgmeye yoneliktir. Sayis1 gittikce artan aligveris merkezleri icin yol

gosterici nitelikte olan bu ¢alisma, Eskisehir ili icin de bir ilk olacaktir.

3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci magazada olusturulan atmosferin miisterilerin satin alma
kararlarn iizerinde etkili olup olmadigin1 ve miisterilerin atmosfere yonelik
beklentilerini, Eskisehir ilinde faaliyet gosteren ii¢ alisveris merkezi (Kanatlh AVM,
Esnaf Saray1 ve adinin gizli kalmasini isteyen ve bundan sonraki boliimlerde X AVM

olarak gececek olan merkez) miisterileri aracilifiyla incelemektir.
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Bu arastirmada AVM miisterilerinin;

e Aligveris yapma sikliklari,

e Satin alma karan sirasinda, magaza atmosferini olusturan faktorlere verdikleri
Onem derecesi,

e Magaza igerisinde duymak istedikleri miizik tiirii ve miizigin diizeyi,

o Gormek istedikleri renkler,

e Tercih ettikleri aydinlik diizeyi,

¢ Demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklerinin, sozii edilen faktorler ve satin

alma karar tizerindeki etkisinin saptanmasi amaglanmaktadir.

3.1. Arastirma Probleminin Tanimlanmasi

Arastirmanin ana problemi; aligveris merkezi miisterilerinin, satin alma kararlarim
verirken, magaza atmosferini olusturan faktorlerin onlar i¢in 6neminin ve magazada
olusturulmasini istedikleri ortamin belirlenmesidir. Bu ana probleme bagl olarak

coziimlenmek istenen alt problemler ise sunlardir:

e Aligveris merkezi miisterilerinin sosyo- demografik 6zellikleri nelerdir?

e Miisterilerin aligveris merkezlerinden aligveris yapma sikligi nedir?

e Satin alma kararlarin1 verirken miisteriler i¢in hangi atmosferik unsurlar
daha ¢ok onemlidir?

e Magaza igerisinde ne tiir miizik duymak istemektedirler?

e Miisteriler i¢in en ideal magaza aydinlatmasi nasil olmalidir?

e Miisteriler magazada bulunan malzemelerin ve magaza zemininin ne

sekilde olmasini tercih etmektedirler?

3.2. Degiskenler Arasi iliskilerin Ortaya Konmasi

Arastirmanin en temel degiskenleri “magaza atmosferi” ve “satin alma karar1”dir.

Magaza atmosferi ise; i¢, dis, isitsel, dokunma ve hissetmeye yonelik faktorler ve insan
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faktorii olarak bes degisken ile ele alinacaktir. Arastirmanin temel degiskenleri asagida
verilmistir.

e Magaza atmosferini olusturan dis faktorler (mimari yapi, isim, konum,
otopark imkani, sehre yakinlik, magaza girisi ve aydinlatilmasi, vitrin
tasarimi),

e Magaza atmosferini olusturan i¢ faktorler (genislik, isaretler, koridorlar,
tiriin cesitliligi, modaya uygunlugu, teshiri, kasa, aydinlatma, ¢ocuk oyun
alani, temizlik, katlar aras1 ulasim, magaza ici renk uyumu ve soyunma
kabini),

® Magaza atmosferini olusturan insan faktorii (personel sayisi, yaklasimu,
temizligi, bilgi sahibi olmas1 ve miisteri yogunlugu)

® Magaza atmosferini olusturan dokunma ve hissetme ile ilgili faktorler (1s1
ve havalandirma sistemi)

e Magaza atmosferini olusturan isitsel faktorler ( miizik ve magaza i¢i anons)

o

Arastirmanin yan degiskenleri ise asagida siralanan sekildedir.

e Magaza icinde calan miizik tiirii,

e Magaza i¢cinde calan miizigin temposu,

e Magaza igindeki ideal aydinlatma,

® Magaza i¢indeki malzemelerin ve zemin kaplamasinin yapildigi materyal,

e Magaza iginde tercih edilen renkler

e Aligveris yapma sikligi,

¢ Demografik 6zellikler.

Yukarida verilen temel ve yan degiskenler dogrultusunda arastirmanin amacina
ulagsmas1 yoniinde bir takim hipotezler kurulmustur. Kurdugumuz hipotezlerimiz satin

alma kararinin verilmesinde;

H;9 = Magaza atmosferini olusturan ic¢ faktorler ile dis faktorler arasinda Onem
bakimindan anlaml bir fark yoktur.
H;; = Magaza atmosferini olusturan ic faktorler ile dis faktorler arasinda Onem

bakimindan anlamli bir fark vardir.
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H,y = Magaza atmosferini olusturan insan faktorii ile i¢ faktorler arasinda Gnem
bakimindan anlamh bir fark yoktur.
H,; = Magaza atmosferini olusturan insan faktorii ile i¢ faktorler arasinda Gnem

bakimindan anlaml bir fark vardir.

Hsy = Magaza atmosferini olusturan insan faktorii ile magaza atmosferini olusturan dig
faktorler arasinda dnem bakimindan anlamli bir farklilik yoktur.
H3; = Magaza atmosferini olusturan insan faktorii ile magaza atmosferini olusturan dig

faktorler arasinda onem bakimindan anlamli bir farklilik vardir

Hy9= Magaza atmosferini olusturan isitsel faktorler ile dokunma ve hissetme ile ilgili
faktorler arasinda dnem bakimindan anlamli bir farklilik yoktur.
Hy1 = Magaza atmosferini olusturan isitsel faktorler ile dokunma ve hissetme ile ilgili

faktorler arasinda onem bakimindan anlamli bir farklilik vardir.

Hs,y = Magaza atmosferini olusturan i¢ faktorlere verilen 6nem derecesi, miisterilerin
gelir diizeylerine gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Hs, = Magaza atmosferini olusturan i¢ faktorlere verdikleri 6nem derecesi, en az bir

gelir diizeyine gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hg.o = Farkli Aligveris Merkezlerine giden miisterilerin, magaza atmosferini olusturan
faktorlere verdikleri onem istatistiksel acidan anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hg, = Farkli Aligveris Merkezlerine giden miisterilerin, magaza atmosferini olusturan
faktorlere verdikleri onem istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermektedir. ( En

az bir tanesi farklidir.)

H7, = Insan faktoriine verilen Gnem, cinsiyete gore istatistiksel acidan anlamli bir
farklilik gostermemektedir.
H;; = Insan faktoriine verilen 6nem, cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir

farklilik gostermektedir.
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Hso = Aligveris yapma sikligi ile gelir diizeyi arasinda istatistiksel agidan anlaml bir
iligki yoktur.
Hg; = Aligveris yapma sikligi ile gelir diizeyi arasinda istatistiksel agidan anlaml bir

iligki vardir.

Hyy = Magazada calan miizigin ideal temposu ile yas arasinda istatistiksel acidan
anlaml bir iligki yoktur.
Hy; = Magazada calan miizigin ideal temposu ile yas arasinda istatistiksel acidan

anlaml bir iligki vardir.

Hipo = Magaza icerisinde tercih edilen renk ile cinsiyet arasinda istatistiksel agidan
anlaml bir iligki yoktur.
Hjp1 = Magaza icerisinde tercih edilen renk ile cinsiyet arasinda istatistiksel agidan

anlamli bir iligki vardir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

4.1. Arastirmanin Modeli

Amagclara uygun olarak arastirmada, tanimlayici (betimsel) ve baglantisal
arastirma yontemleri kullanilmistir. Tanimlayic arastirmanin amaci, pazarla ilgili dogru
ve tam bilgi elde etmektir.”” Tammlayici arastirma gercegin ne oldugunu bulmak ve
var olan mevcut duruma anlam verilmesine yonelik arastirmalar yapmaktadir. 210
Baglantisal aragtirmada ise arastirma probleminde yer alan iki ya da daha fazla
degiskene iliskin olarak 6rnek kiitledeki katilimcilardan veri toplanir ve toplanan veriler

arasindaki iligkileri goérmek amaci ile analiz edilirler. Baglantisal arastirmalarda

209 Mahir Nakip, Pazar Arastirmalar1 Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, (Ankara: Seckin
Yayincilik, 2003), s.30.

210 Ayhan Ural ve ibrahim Kilig, Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS ile Veri Analizi, ( Ankara: Detay
Yayinlari, 2006), s.18.
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toplanan verilerin istatistiksel tekniklerle incelenmesi sonucunda degiskenler arasinda

bir baglant1 olup olmadig belirlenir.*"!

Miisterilerin aligveris yapma sikligi, magaza atmosferini olusturan faktorlere
verdikleri 6nem, tercih ettikleri renk ve miizik gibi degiskenleri belirlemek amaciyla
betimleyici model secilmistir. Miisterilerin magaza atmosferini olusturan faktorlere
verdikleri 6nem ve demografik degiskenler arasindaki iliskilerin belirlenmesi ise
baglantisal modelin kullanilmasinmi gerektirmistir. Arastirmanin modeli Sekil 13’de

Ozetlenmektedir.

21 Avyhan Ural ve Ibrahim Kilig, a.g.e. s.18.



iC FAKTORLER

Genislik

[saretler

Koridorlar

Uriin Cesitliligi
Uriinlerin Modaya Uygunlugu
Uriinlerin teshiri
Kasa

Aydinlatma
Temizlik

Cocuk Oyun Alani
Renk Uyumu
Katlar Arasi Ulagim
Soyunma Kabini
Koku
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DOKUNMA ve HISSETME iLE ILGILI
FAKTORLER

e Magaza I¢i Isinin Ayarlanmasi

e  Havalandirma Sistemi

DIS FAKTORLER

Mimari Yapt

Magaza {smi

Magazanin Konumu
Sehre Yakinligt

Otopark Imkam

Girisi

Girisin Aydinlatilmasi
Vitrin Tasarimi

SATIN ALMA

INSAN FAKTORU

Personel Sayisi
Personelin Yaklasimi
Personelin Temizligi
Personelin Bilgisi
Miisteri Yogunlugu

( Kalabaliklik)

v

KARARI

ISITSEL FAKTORLER
e Magaza Icinde Calan Miizik
e  Yapilan Anonslar

Sekil 13: Magaza Atmosferini Olusturan Faktérlerin Satin Alma Karari Uzerindeki Etkisi

4.2. Ana Kiitle ve Ornek Kiitle Cercevesinin Belirlenmesi

Aragtirmanin ana kiitlesini Eskisehir ilinde faaliyet gosteren iic aligveris

merkezinden (Kanatli AVM, Esnaf Saray1 ve X AVM) aligveris yapan, degisik gelir

seviyelerinden ve yas grubundan miisteriler olusturmaktadir.

Omneklem olarak da her bir alisveris merkezinden kolayda oOrnekleme

yontemiyle secilen 100’er miisteriden toplam 300 miisteri secilmistir. Kolayda
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orekleme bir aligveris merkezinde dolasan, caddelerde veya belirli bir mekanda

bekleyen insanlara uygulanmaktadlr.212

4.3. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Bunun en 6énemli nedeni ¢ok
sayida kisiden veri toplama istegidir. Anket yontemi ile cok sayida kisiden, pek cok

konuda bilgi edinmek miimkiindiir. 213

Anketler yiliz yiize goriisme yoluyla
uygulanmistir. Anket sorular1 hazirlanirken, bu konuda yapilan ge¢cmis aragtirmalardan
da yararlanilmis ve bu calismanin amacina uygun bir anket hazirlanmistir. Anketin
uygulanabilirligi i¢inde istatistik konusunda c¢alisan iki akademisyenden yardim

alinmistir. Hazirlanan anket formu ekte ( Ek—1) sunulmustur.

Anket formunun olusturulmasinda yol gostericiliginden ve olgeklerinden
faydalanilan ¢aligmalar asagida sunulmustur. Sistematik olabilmek amaciyla hangi

yazarlardan, hangi arastirmalardan faydalanmildigi anketteki soru akisina gore verilmistir.

e 1. soru miisterilerin aligveris merkezlerinden aligveris yapma sikligini

Olcmeye yoneliktir (Orel, 2000 ).

e 2. soru magaza atmosferini olusturan faktorlerin, miisterilerin satin alma
kararlan tizerinde ne 6l¢iide 6nemli oldugunu 6l¢mektedir. 33 degiskenden
olusan bir listeyi icermektedir. Likert 6lgegi kullanilarak her bir degiskene

verilen 6nem derecesi belirlenmeye ¢alisilmistir (Zimmer ve Golden, 1988).

e 3. soru magazada calan miizige dikkat edilip edilmedigini Ol¢meye

yoneliktir (Milliman, 2001).

212 Mahir Nakip, a.g.e. s.204.
** Tiirker Bag, Anket Nasil Hazirlamr, Uygulamr ve Degerlendirilir?, ( Ankara: Seckin Yayinlari,
2005), s.11.
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4. ve 5. sorular miisterilerin magaza icerisinde en ¢ok ¢alinmasimi tercih
ettikleri miizik tiiriinii ve en ideal tempoyu Olcmektedir (Baker, Levy ve

Grewal, 1992).

e 6. soru magazada tercih edilen en ideal aydinlatmay1 6lgcmektedir (Baker,

Levy ve Grewal, 1992).

e 7. ve 8. sorular miisterilerin magaza icindeki malzemelerin ve zemin

kaplamasinin hangi materyallerden yapildigim1 6lcmeye yoneliktir.

e 9. soru magaza igerisinde goriilmesi en c¢ok tercih edilen renkleri

sormaktadir (Orel, 2000).

e 10. soru iiriine dokunabilmenin miisteriler i¢in 6nemini dl¢mektedir (Peck

ve Wiggins, 2006).

e 11., 12, 13., 14., ve 15. sorular miisterilerin demografik ozelliklerini

Olcmeye yoneliktir.

15 Haziran 2007 tarihinde sorularin anlasilabilirligi ve gecerliligi konusunda
ornek kiitleye uygun 10 kisiye 6n test uygulanmis, anketin doldurulma siiresi Sl¢iilmiis

ve toplanan geribildirim 1s181inda gerekli diizeltmeler yapilmistir.

Son sekline ulasan anketler 19 — 27 Haziran 2007 tarihleri arasinda 3 Aligveris
merkezinde (Kanathh AVM, Esnaf Saray1 ve X AVM) aligveris yapan, yemek yiyen ve
gezme amach gelen miisterilere uygulanmistir. Tiim yanitlayicilara anket 6ncesi anketin
yapilma amaciyla ilgili bilgi verilmistir. Her bir aligveris merkezinden 100’er tane

olmak iizere toplam 300 tane kullanilabilir anket elde edilmistir.
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4.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSS 11,5 for Windows programinda yapilmistir. Degiskenler
arasindaki baglantilar1 goérmek igin kurulan hipotezler Wilcoxon Isaret Siralamast Testi
(Wilcoxon T Testi), Kruksal Wallis H Testi, Mann- Whitney U Testi ve Ki-Kare
Bagimsizlik Testi ile degerlendirilmistir. Devam eden kisimda aragtirma bulgular
sunulacaktir. Bulgularin sunumunda izlenecek sira, oncelikle frekans dagilimlarin

vermek, sonrasinda da hipotezlerin sonug¢larinin analizi seklinde olacaktir.

S. BULGULAR

5.1. Frekans Dagilimlari

5.1.1. Miisterilerin Demografik Ozellikleri

Aligveris merkezi miisterilerinin demografik 6zelliklerini 6grenmek icin yaslar
cinsiyetleri, medeni durumlari, meslekleri ve gelir durumlar1 sorulmustur. Demografik

ozelliklere iliskin sonuclarin yer aldig1 tablo asagida gosterilmektedir.
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Tablo 2: Alisveris Merkezi Miisterilerinin Demografik Verilerinin Dagilim1

20 ve alti 22 %7,3 isci 22 %7,3
21- 29 184 %61,3 Memur 35 %11,7
30- 39 62 %20,7 Uzman, Miihendis 26 %8,7
40- 49 16 %5,3 Yonetici 24 %8,0
50- 59 15 %5,0 Serbest Meslek 17 %5,7
60 ve Ustl 1 %0,3 Tlccar 7 %2,3
Sirket Sahibi 5 %1,7
Emekli 11 %3,7
Erkek 149 %50 Ev Hanimi 12 %4,0
Kadin 151 %50 issiz 3 %1,0
Ogrenci 106 %35,3

Diger 32 %10,7

564 YTL ve alti

565 —-999 YTL 98 %32,7

1000- 1499 YTL 70 %23,3 Evli 81 %27,0
1500- 1999 YTL 33 %11,0 Bekar 210 %70,0
2000 YTL ve Ustl 25 %8,3 Diger 9 %3,0

AVM miisterilerinin % 50’sinin erkek, % 50’sinin kadin oldugu belirlenmistir.
Yas araliklarina balkidiginda %7,3 20 ve alt1 yas grubu, %61,3 21- 29, % 20,7 30- 39,
9%5,3 40-49, % 5 50- 59, %0,3 60 ve iistii oldugu goriilmektedir. Miisterilerin %27 si
evli, % 70’1 bekardir. Medeni durum olarak diger secenegini isaretleyen miisteriler de %
3 oranindadir. Miisterilerin meslekleri incelendiginde, % 7,3’ii is¢i, % 11,7’si memur,
%8,7’si uzman, miihendis, %8’ yonetici, % 5,7’si serbest meslek, % 2,3’ tiiccar,
%1,7’s1 sirket sahibi, %3,7’si emekli, %4’1i emekli, % 1’1 issiz, % 35,3’ii 6grencidir.
Meslek boliimiinde diger secenegini isaretleyenler % 10,7 oranindadir. Miisterilerin %
24.7’si 564 YTL ve alti( 564 YTL arastirmanin yapildigi dénemin briit asgari iicret
miktaridir.) , % 32,7°si 565 YTL- 999 YTL, % 23,31t 1000 YTL — 1499 YTL, % 11’i
1500 YTL- 1999 YTL ve % 8,3’1i 2000 YTL ve iistii gelir durumuna sahiptir.
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5.1.2. Miisterilerin Ahisveris Yapma Sikhiklari

Bu bolimde miisterilerin aligveris yapma sikliklan arastinlmistir. Bulgular

asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 3: Miisterilerin Aligveris Yapma Sikligina liskin Verilerin Dagilimi

Frekans Yizde
Her giin 19 6,3
Haftada birden fazla 65 21,7
Haftada bir 78 26,0
Ayda birden fazla 66 22,0
Ayda bir 41 13,7
Daha seyrek 31 10,3
Toplam 300 100,0

Aligveris Merkezlerinden her giin aligveris yapan miisteri sayist 19°dur ve
toplam miisterilerin % 6,3’iinii olusturmaktadir. Haftada birden fazla aligveris yapan 65
kisi % 21,7’lik dilimi olusturmaktadir. 78 kisi haftada bir aligveris yapmakta ve %
26’lik yiizdeyi olusturmaktadir. 66 kisi ayda birden fazla aligveris yaparak % 22’lik
yiizdeye sahip olmaktadir. Ayda bir aligveris yapan 41 kisi % 13’7’k yiizdeyi
olugturmaktadir. 31 kiside daha seyrek aligveris yapmakta ve % 10,3’lik dilimi

olusturmaktadir.

5.1.3. Magaza Atmosferi Ile Tlgili Degiskenler ve Frekans Dagilimlar
Bu boliimde magaza atmosferini olusturan miizik, renk, aydinlatma, demirbas,
zemin kaplamasi ve iirlinlere dokunma istegine iliskin miisteri tercihleri aragtirilmistir.

Elde edilen sonuglar asagida gosterilmektedir.



103

Tablo 4: Magazada Calan Miizige Miisterilerin Dikkat Etmesine {liskin Verilerin Dagilimi

Frekans Yiizde
Evet 234 78,0
Hayr 45 15,0
Emin degilim 21 7,0
Toplam 300 100,0

Orneklemin % 78’lik dilimini olusturan 234 kisi, alisverisleri sirasinda magaza
icinde calan miizige dikkat etmektedir. % 15°lik miisteri dilimini olusturan 45 kisi
magaza icinde calan miizige dikkat etmedigini sOylemistir. Emin degilim secenegini
isaretleyen 21 kisi de % 7’lik dilimi olusturmaktadir. Ozetle miisterilerin biiyiik bir

boliimii icin magaza i¢inde ¢alan miizige dikkat etmektedir.

Tablo 5: Magaza Icinde Calmasi Tercih edilen Miizik Tiirlerine Iliskin Verilerin Dagilimi

Frekans Yizde
Pop mizik 38 12,7
Klasik mlzik 54 18,0
Yabanci miizik 76 25,3
Sbézsliz mizik 86 28,7
Fark etmez 37 12,3
Diger 9 3,0
Toplam 300 100,0

Orneklemin % 12,7’lik boliimiinii olusturan 38 kisi, magaza icinde pop miizigin
calinmasini tercih etmektedir. 54 kisi klasik miizigi tercih etmektedir ve bu kisiler %
18’lik bir yiizdeye sahiptir. Yabanci miizigi tercih eden 76 kisi, % 25,3’lik dilimi
olusturmaktadir. % 28’7’°lik dilimi olusturan 86 kisi magaza i¢cinde sézsiiz miizik tercih
etmektedir. Fark etmez secenegini isaretleyen 37 kisi, % 12,3’liik bir yiizdeye sahiptir. 9
kisi de bu siralanan tiirlerin diginda farkli miizikler calmasinm tercih etmektedir. Bu

kisiler % 3’liik bir yiizdeyi olusturmaktadir.



Tablo 6: Tercih Edilen Miizik Temposuna Iliskin Verilerin Dagilin

Frekans Yiizde
Hizli 83 27,7
Yavag 126 42,0
Fark etmez 91 30,3
Toplam 300 100,0

Magaza icinde hizli miizik ¢almasini tercih eden kisi sayis1 83’diir ve % 27,
7’lik bir dilimi olusturmaktadir. % 42’lik dilimi olusturan 126 kisi de magaza iginde
yavas miizigi tercih etmektedir. Fark etmez secenegini isaretleyen 91 kisi, % 30,3’liikk

bir dilime sahiptir.
Bu bulgular dogrultusunda; miisterilerin magaza ig¢inde calan miizige karsi

olduk¢a dikkatli olduklar1 ve genel olarak yavas bir tempoda, sozsiiz miizik tercih

ettikleri sonucuna ulasabiliriz.

Tablo 7: Magaza Icinde Tercih Edilen ideal Aydinlatmaya iliskin Verilerin Dagilimi

Frekans Yizde
Parlak 239 79,7
Los 23 7,7
Fark etmez 38 12,7
Toplam 300 100,0

Miisterilerin % 79,7’lik boliimiinii olusturan 239 kisi magaza i¢inde parlak bir
aydinlatmayi tercih etmektedir. % 7,7’lik boliimii olusturan 23 kisi ise magaza i¢inde
los bir ortami tercih etmektedir. Fark etmez secenegini isaretleyen 38 kiside % 12,7’lik

dilimi olusturmaktadir.
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Tablo 8: Miisterilerin Magaza Icinde En ¢cok Gormeyi Tercih Ettigi Renklere iliskin Verilerin
Dagilimi

Frekans Yiizde
Canli renkler 119 39,7
Pastel renkler 89 29,7
Natrel renkler 61 20,3
Fark etmez 31 10,3
Toplam 300 100,0

Magaza icinde canli renkleri gérmek isteyen kisi sayisi 119°dur ve bu kisiler %
39,7°1ik bir dilimi olusturmaktadir. Pastel renkleri gormek isteyen 89 kisi % 29,7’lik bir
dilimi olusturmaktadir. Natiirel renkleri gérmek isteyen 61 kisi ise % 20,3’liik bir dilimi
olusturmaktadir. Bu konuda fark etmez secenegini isaretleyen 31 kisi de % 10,3’liik bir

dilime sahiptir.

Tablo 9: Magaza Icindeki Donatilarin Materyal Tiiriine {liskin Verilerin Dagilin

Frekans Yiizde
Ahsap 112 37,3
Metal 87 29,0
Plastik 4 1,3
Fark etmez 97 32,3
Toplam 300 100,0

Miisterilerin % 37,3’liikk dilimini olusturan 112 kisi ahsap, % 29,0’luk dilimini
olusturan 87 kisi metal, % 1,3’liik dilimini olusturan 4 kisi plastik malzemeler gérmeyi
tercih etmektedir. % 32,3’liikk dilimi olusturan 97 kisi de fark etmez secenegini

isaretlemistir.
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Tablo 10: Magaza Zemininin Materyal Tiiriine Iliskin Verilerin Dagilin

Frekans Yizde
Laminat parke 97 32,3
Hal 9 3,0
Mermer 44 14,7
Karo seramik 86 28,7
Fark etmez 64 21,3
Toplam 300 100,0

Zemin kaplamasi olarak, miisterilerin 32,3’liikk dilimini olusturan 97 kisi laminat
parke, % 3,0’liik dilimini olusturan 9 kisi hali, % 14,7’lik dilimini olusturan 44 kisi
mermer, % 28,7’lik dilimi olusturan 86 kisi de karo seramik gdrmeyi tercih etmektedir.

Fark etmez secenegini isaretleyen 64 kisi ise % 21,3’liik dilimi olusturmaktadir.

Tablo 11: Miisterilerin Satin Almadan Once Uriine Dokunma Tercihine Iliskin Verilerin
Dagilimi

Frekans Yiizde
Evet 283 94,3
Hayir 13 43
Fark etmez 4 1,3
Toplam 300 100,0

Miisterilerin % 94,3’liikk dilimini olusturan 283 kisi {iriinii satin almadan 6nce
dokunmak istemektedir. % 4,3’liikk dilimi olusturan 13 kisi de iiriine dokunmay1 tercih

etmemektedir. Fark etmez secenegini isaretleyen 4 kisi ise % 1,3’liik bir dilime sahiptir.

Magaza atmosferini olusturan diger faktorlere iliskin frekans dagilimlart toplu

bir sekilde ( EK-2) calismaya eklenmistir.

5.2. Degiskenler Arasi iliskilerin Analizi

Bu boliimde degiskenler arasi iliskileri gormek i¢in daha onceden olusturulan

hipotezlerimizin testinde ilk dort hipotez i¢in Wilcoxon Isaret Siralamasi Testi, izleyen
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iki hipotez i¢in Kruksal Wallis H Testi, 7. hipotez i¢cin Mann-Whitney U Testi ve son ii¢
hipotez icin de Ki- Kare Bagimsizlik Testi uygulanmistir. Elde edilen bulgulan izleyen

sayfalarda bulacaksiniz.

5.2.1. Wilcoxon Isaret Siralamasi Testi

Ik dort arastirma hipotezinin analizinde Wilcoxon Isaret Siralamasi Testi
(Wilcoxon T Testi) kullanilmistir. Wilcoxon Isaret Siralamasi Testi, bagimli iki 6rnek
testidir. Eslestirilmis t testinin parametrik olmayan alternatifidir. Bu test, gozlemlerin
stirekli dagilimindan cekilmis aralikli/ yaklasik aralikli 6lcekli veriler oldugunu
varsayar. 1% Wilcoxon Isaret Siralamasi Testi, birbiri ile iliskili iki degiskene ait
dagilimlarin karsilagtirilarak dagilimlar arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test
etmek amaciyla kullanilir. Parametrik testlerin  kullanimina iliskin sartlarin
saglanmamasi durumunda iligkili Ol¢limler igin t testi yerine kullanilir.?® Bu
arastirmada veriler siirekli olmadigi ve Olcek yaklagik aralikli 6l¢ek oldugu igin
eslestirilmis T testine karsilik gelen parametrik olmayan Wilcoxon T Testi

kullanilmistir.

H,;; = Magaza atmosferini olusturan ic faktorler ile dis faktorler arasinda Onem

bakimindan anlaml bir fark vardir.

214 Kazim Ozdamar, SPSS ile Biyoistatistik, (Eskisehir, Kaan Kitabevi, 2001), s. 369.
213 Avyhan Ural ve Ibrahim Kilig, a.g.e., s. 271.



Tablo 12: I¢ Faktorler ile Dis Faktorlerin Onem

Verilerin Analizi

Wilcoxon isaret Siralamasi Testi

Derecelerinin
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Karsilastirilmasina liskin

Siralamalar
Siralamalarin Siralamalarin
N Ortalamasi Toplami
55 éﬁ%‘ﬁgg Negative Ranks 105(a) 125,68 13196,00
Positive Ranks 185(b) 156,75 28999,00
Ties 10(c)
Total 300

a ICFAK < DISFAK
b ICFAK > DISFAK
¢ ICFAK = DISFAK

Test istatistikleri(b)

IC FAKTORLER - DIS FAKTORLER

z

Asymp. Sig. (2-tailed)

-5,529(a)
,000

a Based on negative ranks.
b Wilcoxon Signed Ranks Test

Wilcoxon Isaret Siralamast Testi sonucuna gore Hj o hipotezi red, H; ; hipotezi

kabul edilir. Bagka bir ifadeyle, miisterilerin satin alma kararin1 vermesinde magaza

atmosferini olusturan i¢ faktorlerin, magaza atmosferini olusturan dis faktorlere gore

daha 6nemli oldugu istatistiksel acidan soylenebilir.

1. hipotez dis faktorler ile i¢ faktorleri kiyaslamis ve i¢ faktorlere daha fazla

onem verildigi sonucuna ulasmistir. 2. hipotez ise i¢ faktorleri, insan faktoriiyle

kiyaslamaya yoneliktir.

H, =

bakimindan anlaml bir fark vardir.

Magaza atmosferini olusturan insan faktorii ile i¢ faktorler arasinda 6nem
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Tablo 13: I¢c Faktorler ile Insan Faktoriiniin Onem Derecelerinin Karsilastirilmasina liskin

Verilerin Analizi

Wilcoxon isaret Siralamasi Testi

Siralamalar
Siralamalarin Siralamalarin
N Ortalamasi Toplami
::'\,IASKA'\I"\({);{I[%R Negative Ranks 108(a) 128,44 13872,00
Positive Ranks 172(b) 148,07 25468,00
Ties 20(c)
Total 300

a INSAN < ICFAK
b INSAN > ICFAK
¢ INSAN = ICFAK

Test istatistikleri(b)

INSAN FAKTORU - IC FAKTORLER

z
Asymp. Sig. (2-tailed)

-4,281(a)
,000

a Based on negative ranks.
b Wilcoxon Signed Ranks Test

Wilcoxon 1saret Siralamasi Testi sonucuna gore Hj o hipotezi red, H,; hipotezi

kabul edilir. Test sonucuna gore miisterilerin satin alma kararim1 vermesinde magaza

atmosferini olusturan insan faktoriiniin, magaza atmosferini olusturan i¢ faktorlere gore

daha 6nemli oldugu istatistiksel agidan soylenebilir.

2. hipotez insan faktorii ile i¢ faktorleri kiyaslamis ve insan faktoriine daha fazla

onem verildigi sonucuna ulagsmistir. 3. hipotez ise insan faktoriinii, dis faktorlerle

kiyaslamaya yoneliktir.

Hi3; = Magaza atmosferini olusturan insan faktorii ile dig faktorler arasinda 6nem

bakimindan anlamli bir fark vardir.
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Tablo 14: Dis Faktorler {le Insan Faktoriiniin Onem Derecelerinin Karsilastiriimasina liskin
Verilerin Analizi

Wilcoxon isaret Siralamasi Testi

Siralamalar
Siralamalarin Siralamalarin
_ N Ortalamasi Toplami
iNSAN FAKTORU  Negative Ranks 89(a) 119,58 10642,50
~DIS FAKTOR Positive Ranks 204(b) 158,96 32428,50
Ties 7(c)
Total 300

a INSAN < DISFAK
b INSAN > DISFAK
¢ INSAN = DISFAK

Test istatistikleri(b)

INSAN FAKTORU — DIS FAKTORLER
z -7,505(a)
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

a Based on negative ranks.
b Wilcoxon Signed Ranks Test

Wilcoxon T testi sonucuna gore Hs hipotezi red, Hs | hipotezi kabul edilir. Test
sonucuna gore miisterilerin satin alma kararint vermesinde magaza atmosferini
olusturan insan faktoriiniin, magaza atmosferini olusturan dis faktorlere gore daha

Oonemli oldugu istatistiksel agidan sdylenebilir.

[lk ii¢ hipotez sonucunda insan faktorii, ic faktorler ve dis faktorler seklinde bir
onem sirasi elde edilmistir. 4. hipotez ise magaza atmosferini olusturan isitsel
faktorlerle dokunma ve hissetmeye yoOnelik faktorleri ©nem bakimindan

karsilagtiracaktir.

Hy4; = Magaza atmosferini olusturan isitsel faktorler ile dokunma ve hissetme ile ilgili

faktorler arasinda anlamli bir fark vardir.
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Tablo 15: Tsitsel Faktorler fle Dokunma ve Hissetme ile Ilgili Faktorlerin Onem Derecelerinin
Karsilastirilmasina Iliskin Verilerin Analizi

Wilcoxon isaret Siralamasi Testi

Siralamalar
Siralamalarin Siralamalarin
N Ortalamasi Toplami

DOKUNMA VE Negative Ranks
HISSETME - ISITSEL 14(a) 42,75 598,50
FAKTORLER

Positive Ranks 242(b) 133,46 32297,50

Ties 44(c)

Total 300

a DOKVEHIS < ISITSEL
b DOKVEHIS > ISITSEL
¢ DOKVEHIS = ISITSE

Test istatistikleri(b)

DOK .VE HIS. FAK. — ISITSEL FAKTORLER
z -13,445(a)
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

a Based on negative ranks.
b Wilcoxon Signed Ranks Test

Wilcoxon T testi sonucuna gore Hyg hipotezi reddedilir, Hy; hipotezi kabul edilir.
Test sonucuna gore miisterilerin satin alma kararim vermesinde magaza atmosferini
olusturan isitsel faktorlerin, dokunma ve hissetme ile ilgili faktorlere gére daha 6nemli

oldugu istatistiksel acidan soylenebilir.

Hipotez testlerimizi kisaca Ozetlersek magaza atmosferini olusturan faktorleri
onem derecesine gore su sirayla siralayabiliriz: Insan faktorii, dis faktorler, i¢ faktorler,

isitsel faktorler ve dokunma ve hissetme ile ilgili faktorler.

5.2.2. Kruskal Wallis H Testi

Aragtirma hipotezlerinin analizinde Kruskal Wallis H Testi kullanilmagtir.
Kruskal Wallis H Testi, birbirinden bagimsiz iki ya da daha fazla grubun (6rneklemin)
bagimli bir degiskene iliskin 6l¢iimlerinin karsilastirilarak iki dagilim arasinda anlaml
bir fark olup olmadigim test etmek amaci ile kullanmilir. Kruksal Wallis H Testi,

parametrik testlerin kullanimina iliskin sartlarin saglanmamasi durumunda bagimsiz



112

orneklemler icin tek faktorlii varyans analizi yerine kullamilir?'® Bu arastirmada
bagimsiz  degiskenlerden, gelir diizeyi 5, Aligveris merkezleri 3  grupta

siiflandirildigindan Kruskal Wallis H Testi kullanilmastir.

Hs; = Magaza atmosferini olusturan i¢ faktorlere verdikleri dnem derecesi, en az bir

gelir diizeyine gore istatistiksel acidan anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 16: Miisterilerin Gelir Diizeyi Ile Magaza Atmosferini Olusturan I¢ Faktorlere Verilen
Onem Derecesinin Karsilagtirilmasina Iliskin Verilerin Analizi

Kruskal-Wallis H Testi

Siralamalar
Siralamalarin
__ GELIR2 N Ortalamasi

IC FAKTORLER  asgari ucret ve alti 74 132,45

565YTL_999YTL 98 159,84

1000YTL-1499YTL 70 164,86

1500YTL ve Uzeri 58 140,42

Total 300

Test istatistikleri(a,b)

IC FAKTORLER
Chi-Square 7,053
df 3
Asymp. Sig. ,070

a Kruskal Wallis Test
b Grouping Variable: GELIR2

Kruskal Wallis H Testi sonucuna gore; test degeri = 7.053’e karsilik gelen
olasilik degeri p = 0.07, anlamlilik diizeyi o = 0.05’ten biiyiik oldugundan Hs hipotezi
kabul edilir. Bagka bir ifadeyle, miisterilerin satin alma kararin1 vermesinde magaza
atmosferini olusturan i¢ faktorlere verdikleri ©nem derecesi, miisterilerin gelir

diizeylerine gore istatistiksel agidan anlaml1 bir farklilik gostermemektedir.

Hg1 = Farkli Aligveris Merkezlerine giden eden miisterilerin, magaza atmosferini
olugturan faktorlere verdikleri ©nem istatistiksel acidan anlamli bir farklilik

gostermektedir ( En az bir tanesi farklidir.).

*1® Ayhan Ural ve ibrahim Kilig, a.g.e., s. 273.
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Hg hipotezi analiz edilirken magaza atmosferini olusturan faktorler (i¢ faktorler,
dis faktorler, insan faktoril, isitsel faktorler, dokunma ve hissetme ile ilgili faktorler)
ayrt ayn ele alinacak ve farkli aligveris merkezini tercih eden miisterilerin bu faktorlere

verdikleri 6nem incelenecektir.

Tablo 17: Aligveris Merkezlerine Giden Miisterilerin Magaza Atmosferini Olusturan Faktorlere
Verdikleri Onem Derecelerinin Karsilagtirilmasina Iliskin Verilerin Analizi

Kruskal-Wallis H Testi

Siralamalar
Siralamalarin
AVM N Ortalamasi
iC FAKTORLER Esnaf saray! 100 163,68
Kanatli AVM 100 135,19
X AVM 100 152,64
Total
300
DIS FAKTORLER Esnaf sarayi 100 138,48
Kanatli AVM 100 151,73
X AVM 100 161,29
Total
300
iSITSEL FAKTORLER  Esnaf saray! 100 154,30
Kanath AVM 100 141,60
X AVM 100 155,60
Total
300
DOKUNMA VE Esnaf sarayi
HISSETME FAKTORU 100 150,28
Kanatli AVM 100 138,99
X AVM 100 162,23
Total
300
INSAN FAKTORU Esnaf saray! 100 156,00
Kanatli AVM 100 143,05
X AVM 100 152,46
Total 300

Test Istatistikleri(a,b)

ICFAK DIS FAK. ISITSEL | DOK VE HIS INSAN
Chi-Square 5,496 3,502 1,638 4,570 1,219
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,064 174 441 102 544

a Kruskal Wallis Test
b Grouping Variable: AVM
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iC FAKTORLER icin

Hg1a = Farkli aligveris merkezlerini tercih eden miisterilerin, magaza atmosferini
olusturan i¢ faktorlere verdikleri Onem istatistiksel agidan anlamli bir farklilik

gostermektedir. (En az bir tanesi farklidir.)

Kruskal Wallis H Testi sonucuna gore; test degeri = 5.496’ya karsilik gelen
olasilik degeri p = 0.064, anlamlilik diizeyi a = 0.05’ten biiyiik oldugundan Hy hipotezi
kabul edilir. Baska bir ifadeyle, farkli aligveris merkezlerini tercih eden miisterilerin, i¢

faktorlere verdikleri 6nem istatistiksel acidan anlamli bir farklilik géstermemektedir.

DIS FAKTORLER icin

Hg.ip = Farkli aligveris merkezlerini tercih eden miisterilerin, magaza atmosferini
olugturan dig faktorlere verdikleri Onem istatistiksel acidan anlamli bir farklilik

gostermektedir. (En az bir tanesi farklidir.)

Kruskal Wallis H Testi sonucuna gore; test degeri = 3.502’ye karsilik gelen
olasilik degeri p = 0.174, anlamlilik diizeyi a = 0.05’ten biiyiik oldugundan Hy hipotezi
kabul edilir. Baska bir ifadeyle, farkli aligveris merkezlerini tercih eden miisterilerin, dis

faktorlere verdikleri 6nem istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermemektedir.

ISITSEL FAKTORLER icin

Hgi. = Farkli aligveris merkezlerini tercih eden miisterilerin, isitsel faktorlere
verdikleri onem istatistiksel acidan anlamli bir farklilik gostermektedir. (En az bir tanesi

farklidir.)

Kruskal Wallis H Testi sonucuna gore; test degeri = 1,638’e karsilik gelen
olasilik degeri p = 0.441, anlamlilik diizeyi a = 0.05’ten biiyiik oldugundan Hy hipotezi

kabul edilir. Bagka bir ifadeyle, farkli aligveris merkezlerini tercih eden miisterilerin,
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igsitsel faktorlere verdikleri Onem istatistiksel acgidan anlamh bir farklilik

gostermemektedir.

DOKUNMA ve HISSETME iLE iLGiLi FAKTORLER icin

Hgia = Farkli aligveris merkezlerini tercih eden miisterilerin, magaza atmosferini
olusturan dokunma ve hissetme ile ilgili faktorlere verdikleri 6nem istatistiksel acidan

anlaml bir farklilik gostermektedir. (En az bir tanesi farklidir.)

Kruskal Wallis H Testi sonucuna gore; test degeri = 4.570’e karsilik gelen
olasilik degeri p = 0.102, anlamlilik diizeyi a = 0.05’ten biiyiik oldugundan Hy hipotezi
kabul edilir. Bagka bir ifadeyle, farkli aligveris merkezlerini tercih eden miisterilerin,
dokunma ve hissetme ile ilgili faktorlere verdikleri 6nem istatistiksel a¢idan anlamli

bir farklilik géstermemektedir.

INSAN FAKTORU icin

Hgie = Farkli alhigveris merkezlerini tercih eden miisterilerin, magaza atmosferini
olusturan insan faktoriine verdikleri onem istatistiksel a¢idan anlamh bir farklilik

gostermektedir. (En az bir tanesi farklidir.)

Kruskal Wallis H Testi sonucuna gore; test degeri = 1.219’a karsilik gelen
olasilik degeri p = 0.544, anlamlilik diizeyi a = 0.05’ten biiyiik oldugundan Hy hipotezi
kabul edilir. Bagka bir ifadeyle, farkli aligveris merkezlerini tercih eden miisterilerin,
insan faktoriine verdikleri Onem istatistiksel agidan anlamli bir farklilik

gostermemektedir.
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5.2.3. Mann-Whitney U Testi

Mann-Whitney U Testi, n; ve n, hacimli bagimsiz iki 6rnegin, ayn1 meydanh
ana kiitlelerden alinmis rasgele ornekler olup olmadigini test etmektedir. Bagimsiz iki
orneklem t testinin parametrik olmayan alternatifidir.”'” Birbirinden bagimsiz iki grubun
veya orneklemin bagimli bir degiskene iliskin 6l¢timlerinin karsilagtirilarak iki dagilim
arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test etmek amaci ile kullanilir. Bu arastirmada
cinsiyet, kadin ve erkek olarak iki grupta siniflandirildigindan Mann-Whitney U Testi

kullanilmuastir.

H,; = Insan faktoriine verilen 6nem, cinsiyete gore istatistiksel acidan anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Tablo 18: Miisterilerin Cinsiyeti ile Magaza Atmosferini Olusturan Insan Faktoriine Verdikleri
Onem Derecelerinin Karsilastirilmasina Iligkin Verilerin Analizi

Mann-Whitney U Testi

Siralamalar
Siralamalarin Siralamalarin
CINSIYET N Ortalamasi Toplami
INSAN Erkek
FAKTOR 149 135,57 20200,00
Kadin 151 165,23 24950,00
Total 300

Test istatistikleri(a)

INSAN FAKTORU
Mann-Whitney U 9025,000

Asymp. Sig. (2-tailed) ,003
a Grouping Variable: CINSIYET

Mann-Whitney U Testi sonucuna gore; test degeri = 9025’e karsilik gelen
olasilik degeri p = 0.003, anlamlilik diizeyi a = 0.05’ten kiiciik oldugundan H7 hipotezi
reddedilir, H;; hipotezi kabul edilir. Baska bir ifadeyle, magaza atmosferini olusturan

insan faktoriine verilen 6nem, cinsiyete gore istatistiksel ag¢idan anlamh bir farklilik

27 Kazim Ozdamar, a.g.e., s. 367.
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gostermektedir. Kadinlar Erkeklere gore, magaza atmosferini olusturan insan faktoriine

daha fazla onem vermektedirler.

5.2.4. Ki- Kare Bagimsizlik Testi

Hsi = Aligveris yapma sikligi ile gelir diizeyi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir

iligki vardir.

Ki-Kare Bagimsizlik Testi ile iki degisken arasinda anlamli bir iliski olup
olmadig1, degiskenlerin birbirinden bagimsiz olup olmadig1 ya da bir degiskene iliskin
verilerin diger degiskenin farkli diizeylerine gore anlamli bir farkliik gosterip
gostermedigi istatistiksel olarak test edilir.*'® Bu sebeple Hg; arastirma hipotezinin
analizinde Ki-Kare Bagimsizlik Testi kullamilmistir ¢iinkii aligveris yapma sikligr ile

gelir diizeyi arasindaki iliski analiz edilmektedir.

r¥c [r: satir sayisi, c: siitun sayisi] tablosu durumundaki ¢apraz tablo verilerinin
(r>2, c>2), bagimsizlik testinde Pearson Ki-kare analizi uygulanir. Ancak gozelerdeki
5’ten kiiclik degerlerin sayisinin toplam tablo gbze sayisinin %20’sini ge¢memesi
gerekir. Eger tablodaki 5’ten kiigiik teorik degere sahip goze sayisi toplam goze
sayisinin %20’sini asar ise tablonun sira ya da siitunlarinda uygun birlestirme yapmak
gerekir. 1 Bu nedenle gelir diizeyinin 1500-1999 ile 2000 ve iistii secenekleri
birlestirildi.

218 Ayhan Ural ve Ibrahim Kilig, a.g.e., s. 265.
219 Kazim Ozdamar, Paket Programlar fle istatistik Veri Analizi, (Eskisehir, Kaan Kitabevi, 2004),
s.463.
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Tablo 19: Miisterilerin Gelir Diizeyi Ile Alisveris Yapma Sikliklar1 Arasindaki iliskiye Yonelik
Verilerin Analizi

GELIR Toplam
Asgari 565YTL_999Y 1000YTL- 1500YTL
Gcret ve alti TL 1499YTL ve zeri
ALISVERIS Her gin Count
SIKLIGI ! 6 8 9 19
Expected Count 47 6,2 44 3,7 19,0
% within 100,0
AOLISV_SK 5,3% 31,6% 15,8% 47,4% %
% of Total 3% 2,0% 1,0% 30% | 63%
Haftada birden Count
tazla 18 19 18 10 65
Expected Count 16,0 21,2 15,2 12,6 65,0
% within 100,0
ALISV_SK 27.7% 29.2% 21,7% | 154% %
% of Total 6,0% 6,3% 6,0% 33% | 21,7%
Haftada bir Count 13 29 18 18 78
Expected Count 19,2 255 18,2 15,1 78,0
% within 100,0
AOLISV_SK 16,7% 37,2% 23,1% 23,1% %
% of Total 4,3% 9,7% 6,0% 6,0% | 26,0%
Ayda birden Count 20 23 11 12 66
fazla
Expected Count 16,3 21,6 15,4 12,8 66,0
% within 100,0
AOLISV_SK 30,3% 34,8% 16,7% 18,2% %
% of Total 6,7% 7.7% 3,7% 4,0% | 22,0%
Ayda bir Count 10 12 13 6 41
Expected Count 10,1 13,4 9,6 7.9 41,0
% within 100,0
AOLI SV _SK 24,4% 29,3% 31,7% 14,6% %
% of Total 3,3% 4,0% 4,3% 2,0% | 13,7%
Daha seyrek Count 12 9 7 3 31
Expected Count 7.6 10,1 7,2 6,0 31,0
% within 100,0
AOLI SV SK 38,7% 29,0% 22,6% 9,7% %
% of Total 4,0% 3,0% 2,3% 1,0% | 10,3%
Toplam Count 74 98 70 58 300
Expected Count 74,0 98,0 70,0 58,0 300,0
% within 100,0
AOLISV_SK 24,7% 32,7% 23,3% 19,3% %
% of Total 24,7% 32,7% 233% | 19.3% | 000
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 23,903(a) 15 ,067
N of Valid Cases 300

3 hiicrede (% 12,5) beklenen sayim 5’in altinda ¢ikmistir. En dlsik beklenen sayim ise 3,67dir.
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Yapilan Pearson Ki-kare analizine gore elde edilen [15 serbestlik derecesiyle]
27 =23.903 degerine karsilik gelen olasilik degeri p = 0.067, anlamlilik diizeyi = 0.05
den biiyiik oldugu i¢in Hgy hipotezi kabul edilir. Baska bir ifadeyle, alisveris yapma

siklig1 ile gelir diizeyi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir bagimlilik (iliski) yoktur.

Hy; = Magazada calan miizigin ideal temposu ile yas arasinda istatistiksel agidan

anlamli bir iligki vardir.

Ho hipotezinin analizinde de Ki-kare bagimsizlik Testi kullanilmistir. Tablodaki
5’den kiiciik teorik degere sahip gbze sayisi, toplam goze sayisinin % 20’sini

astigindan, yas icin 40- 49, 50-59 ve 60 ve {iistii segenekleri birlestirilmistir.



Tablo 20: Miisterilerin Yas1 fle Magazada Calan Miizigin Temposu Arasindaki iliski
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YAS Toplam
40 ve
20 ve alti 21-29 30-39 Ustu
MUZIGIN Hizli Count
TEMPOSU 7 58 15 3 83
Expected Count 6,1 50,9 17,2 8,9 83,0
% within o o o o o,
MUZ TEMP 8,4% 69,9% 18,1% 3,6% | 100,0%
% of Total 2,3% 19,3% 5,0% 1,0% |  27,7%
Yavas Count 3 72 30 21 126
Expected Count 9,2 77,3 26,0 13,4 126,0
% within o o, ) o, o
MUZ_TEMP 2,4% 57,1% 23,8% 16,7% | 100,0%
% of Total 1,0% 24,0% 10,0% 7,0% 42,0%
Fark etmez Count 12 54 17 8 91
Expected Count 6,7 55,8 18,8 9,7 91,0
% within o o o o o,
MUZ TEMP 13,2% 59,3% 18,7% 8,8% | 100,0%
% of Total 4,0% 18,0% 5,7% 2,7% 30,3%
Toplam Count 22 184 62 32 300
Expected Count 22,0 184,0 62,0 32,0 300,0
% within o o o, o o,
MUZ_TEMP 7,3% 61,3% 20,7% 10,7% | 100,0%
% of Total 7,3% 61,3% 20,7% | 10,7% | 100,0%
Ki_Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,479(a) 6 ,003
N of Valid Cases 300

Yapilan Pearson Ki-kare analizine gore elde edilen [6 serbestlik derecesiyle]

27 =19.479 degerine karsilik gelen olasilik degeri p = 0.003, anlamlilik diizeyi = 0.05

den kiiciik oldugu i¢in Hgy hipotezi reddedilir. Baska bir ifadeyle, magaza igerisinde

calan miizigin ideal temposu ile yas arasinda istatistiksel acidan anlaml bir bagimlilik

(iliski) vardir. 21- 19 ve 30- 39 yas araligindaki kisiler daha ¢ok hizli miizigi tercih

ederken, 40 ve {istii yas grubundaki kisiler daha yavas miizikleri tercih etmektedirler.
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Son hipotezimiz olan 10. hipotez magaza i¢inde tercih edilen renk ile cinsiyet

arasinda bir iligki olup olmadiginiz analiz etmeye yonelik olusturulmustur.

Hjp1 = Magaza icerisinde tercih edilen renk ile cinsiyet arasinda istatistiksel agidan

anlaml bir iligki vardir.

Tablo 21: Miisterilerin Cinsiyeti ile Tercih Ettikleri Renk Arasindaki Iliski

IDEAL RENK Toplam
Canli renkler | Pastel renkler | Natirel renkler | Fark etmez
CINSIYET Bay Count 57 48 28 16 149
% within o o 0, ) o,
CINSIVET 38,3% 32,2% 18,8% 10,7% | 100,0%
% of Total 19,0% 16,0% 9,3% 53% | 49,7%
Bayan Count 62 41 33 15 151
% within o, o 0, o, o,
CINSIVET 41,1% 27,2% 21,9% 9,9% | 100,0%
% of Total 20,7% 13,7% 11,0% 50% | 50,3%
Toplam Count 119 89 61 31 300
% within o, o o, o, o,
CINSIYET 39,7% 29,7% 20,3% 10,3% | 100,0%
% of Total 39,7% 29,7% 20,3% 10,3% | 100,0%
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,189(a) 3 ,756
N of Valid Cases 300

Yapilan Pearson ki-kare analizine gore elde edilen [3 serbestlik derecesiyle]

27 =1.189 degerine karsilik gelen olasilik degeri p = 0.756, anlamhlik diizeyi = 0.05

den biiyiik oldugu i¢in Hjg ¢ hipotezi kabul edilir. Baska bir ifadeyle, magaza icerisinde

tercih edilen renk ile cinsiyet arasinda istatistiksel acidan anlamli bir bagimlilik (iligki)

yoktur.
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SONUC

Tiiketicilerin, bireysel ve ailesel ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla mal ve hizmet
satarak deger yaratan ve dagitim kanalinin son ayagini olusturan perakendecilik sektorii,
giiniimiizde hizli bir bityiime i¢ine girmistir. Sektdrdeki bu biiylime, bir¢cok yatirimcinin
dikkatini ¢cekmis ve sektorde faaliyet gosteren perakende magaza sayisi giderek artmaya

baslamustir.

Perakendecilik sektoriindeki gelismeler ile birlikte miisterilerin ihtiyag ve
beklentileri de degisim gostermektedir. Rekabetin yogun oldugu ve her gecen giin rakip
sayisinin arttir bu ortamda ayakta kalabilmenin ilk sarti, degisen ve gelisen miisteri
beklentilerini yakindan takip edip, beklentileri karsilayacak degisiklikleri magazalarda
uygulamaktir. ~ Miisteriler beklentilerini karsilayan ve kendilerini iginde rahat
hissettikleri magazalardan aligveris yapmayi tercih etmektedirler. Bu noktada magaza
atmosferi kavrami devreye girmekte ve perakendeci magazalarin basarisinda dnemli bir

rol oynamaktadir.

Magaza atmosferi; miisterilerin dikkatini ¢ekmek, algilarin1 uyarmak, magazada
kalma siirelerini uzatmak ve satin alma kararlarim etkilemek amaciyla, gorsel iletisim
araclari, 1siklandirma, renkler, miizik ve koku gibi faktorlerle magaza ortaminin
tasarlanmasi seklinde ifade edilebilir. Olusturan atmosfer, miisterilerin magazaya girme
karari etkileyen en onemli faktorlerden biridir. Magaza yoneticileri, oncelikle hedef
kitlelerini belirlemeli, belirledikleri kitlenin 6zelliklerini dogru bir sekilde analiz etmeli
ve elde ettikleri veriler dogrultusunda, miisterilerin beklentilerine uygun atmosferi

magazalarinda olusturmalidirlar.

Magaza igerisinde olusturulan atmosfer, magaza tercihinin yani sira, satislar,
tiikketici davraniglar1 ve magazada calisanlar iizerinde de etkili olmaktadir. Beklentileri
kargilayan ve miisteriyi cezbeden bir atmosfer, miisterinin magazada kalma siiresini
uzatmakta, iiriinleri daha fazla degerlendirmesine olanak saglamakta, satin alma kararini

etkilemekte dolayisiyla satiglarin artmasina neden olmaktadir. Ayrica atmosfer,
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magazada calisanlarin motivasyonu iizerinde de etkilidir. Insanlar kendilerini mutlu

hissettikleri ortamlarda, daha keyifli ve istekli ¢aligirlar.

Hem miisterileri hem de calisanlar1 cezbedecek, etkili bir magaza atmosferi,
bir¢ok faktoriin dogru bir sekilde birlesimi sonucu olugmaktadir. Bu faktorler; gorsel
faktorler (19 faktorler, Dig Faktorler, Insan Faktorii), isitsel faktorler, kokuyla ilgili
faktorler, dokunma ve hissetme ile ilgili faktorler olarak siralanmaktadirlar. Yapilan bu
aragtirma magaza atmosferini olusturan faktorlerin, miisterilerin satin alma kararlar
iizerinde ne derece etkili oldugunu ve miisterilerin bu faktorlere verdikleri onem

diizeyini 6l¢meye yonelik olarak gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin uygulandig1 6rneklem olarak Eskisehir ilinde faaliyet gosteren ii¢
Aligveris Merkezinin miisterileri secilmistir. Son bir yilda biiyiiyen ve biiyiimesinin
devam edecegi diisiiniilen bu pazar, perakendecilerin basarili olabilmesinde ¢ok biiyiik
bir paya sahiptir. Miisterilerin magazadan neler bekledigini ve satin alma karar1 verirken
nelere 6nem verdigini bilmek perakendeci magazalar icin olduk¢a Onemlidir.
Arastirmamizda miisterilerin magazadan atmosferik beklentilerini ve satin alma kararini

verirken atmosferi olusturan unsurlara verdikleri 5nemi saptamay1 amaglamistir.

Arastirma sonuglaria gore; aligveris merkezi miisterilerinin % 35,3’liikk en
biiyiik dilime sahip grubu Ogrencilerdir. Eskisehir ilindeki 6grenci yogunlugu goz
oniinde bulundurulursa bunun gergek¢i bir sonu¢ oldugu sdylenebilir. % 61,3 oraninda
21 — 29 yas arast miisteri grubu da yine aligveris merkezlerini tercih eden miisterilerin

biiyiik bir boliimiiniin gen¢ miisteriler oldugunu dogrulamaktadir.

Satin alma karar1 verirken, miisteriler icin dnemli olan unsurlar bes noktal1 6l¢ek
ile olciilmeye ¢alisilmigtir. Bes rakami “Cok 6nemli”yi temsil ederken, 3 “fikrim yok™u,
1 “hi¢c 6nemli degil”i temsil etmektedir. Benzer bir olcekle, miisterilerin aligveris igin
cok kathh magazalar1 tercih ederken ©nem verdikleri unsurlar, 1998 yilinda Orel
tarafindan analiz edilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda miisterilerin magaza
secimini etkileyen sekiz faktor oldugu ve bu faktorlerin; satis personeli, magaza

atmosferi, promosyon, park olanag, aligveris kolayhigi, {iriin cesitliligi/kalitesi,
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magazanin konumu ve satilan iriinlerin fiyati seklinde siralandig1 ifade edilmistir.
Magaza atmosferini olusturan oOzellikler ile miisterilerin magaza tercihleri arasinda
dogrudan bir iliski oldugunu dogrulamigtir. Eskisehir’de yapilan bu c¢alisma da,
miisterilerin sozii edilen faktorlere verdikleri énem diizeyleri oncelikli olarak insan
faktorii, ikici sirada i¢ faktorler, iiclincii sirada dig faktorler, dordiincii sirada isitsel
faktorler ve beginci sirada dokunma ve hissetme ile ilgili faktorler seklinde
bulunmustur. Orel’in calismasi ile bizim arastirmamizdaki en biiyiik tutarlilik her iki
calisma icinde miisterilerin satis elemanlarin1 yani magaza i¢i insan faktoriinii her seyin

tizerinde tutmalaridir.

Magaza atmosferi acisindan insan faktoriiniin 6nemi dikkate alindiginda bu
faktorii olusturan detaylar da On plana c¢ikarlar. Bu baglamda detaylandirdigimiz
arastirma sonucglarimiza gore; miisterilerin satin alma karar1 vermesinde sirasi ile
(1)magazada c¢alisan personelin yaklasimi, (2) temizligi, (3)bilgi sahibi olmasi ve
(4)sayis1 gibi unsurlarin olduk¢a 6nemli bir paya sahip oldugu goriilmiistiir. Bunlarin
icerisinde % 80,3 oraniyla personelin yaklasimi en ¢ok onem verilen unsur olarak
dikkati c¢ekerken, magazanin kalabalik olmasi en az 6nem verilen unsur olarak

gorilmiistiir. ( Ek 2, 5.133).

Miisterilerin alim karar verirken ikinci sirada 6nemli bulduklan “i¢ faktorler”
ise anketimizde verilen sira ile magazanin genigligi, yol gosterici isaretlerin olmasi,
koridorlarin genisligi, satilan iriinlerin cesitliligi, iiriinlerin modaya uygunlugu, kasa
sayisi, aydinlatma, ¢ocuk oyun alani, temizlik, katlar arasi ulasim, renk uyumu,
soyunma kabini sayis1 ve Ozellikleri, {iriinlerin teshiri ve genel koku’dur. Bu unsurlar
icerisinnde % 80,7’lik oranla temizlik ve % 69,3’liik bir oranla satilan iiriin ¢esitliligi en
cok 6nem verilen unsurlar olurken, ¢ocuk oyun alanmi ve yol gosterici isaretlerin olmasi

en az énem verilen unsurlar olarak goriilmiistiir. ( Ek 2, s.133).

I¢ faktorlerden sonra iigiincii sirada 6nemli bulunan dis faktorler ise, etkileyici
mimari yapi, 0zgiin ve orijinal bir isim, kolay bulunabilme, otopark imkani, sehre
yakinlik, genis bir magaza girisinin olmasi, girisin dogru aydinlatilmasi ve etkileyici

vitrin tasarimi seklinde siralanmistir. Bu unsurlar igerisinde de % 62’lik bir oranla
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magazanin kolay bulunabilmesi ve % 59°7’lik bir oranla sunulan otopark imkéni en ¢ok
onem verilen unsurlar olurken, etkileyici vitrin tasarimi miisterilerin satin alma karar

sirasinda en az onem verdikleri dis unsur olarak goriilmiistiir. ( Ek 2, s.133)

Miisterilerin satin alma karar1 sirasinda verdikleri ©nem acisindan dig
faktorlerden sonraki sirada yer alan isitsel faktorler ise magazada calan mizik ve
magaza icinde yapilan anonslar seklinde siralanmistir. % 47,0’lik bir oranla magazada

calan miizik en cok 6nem verilen isitsel faktor olarak goriilmiistiir. ( Ek 2, s.133)

Miisterilerin satin alma karar1 sirasinda en az Onemli buldugu ve isitsel
faktorlerden sonraki sirada yer alan dokunma ve hissetme ile ilgili faktorler, mevsim
sartlarina gore 1sinin ayarlanmasi ve havalandirma sistemi olarak siralanmis ve % 76’lik
bir oranla havalandirma sistemi en fazla 6nem verilen dokunma ve hissetmeye iliskin

faktor olarak bulunmustur. ( Ek 2, s.133)

Arastirma kapsaminda farkli aligveris merkezine giden miisterilerin, magaza
atmosferini olusturan faktorlere verdikleri ©nem derecesinin farklilik gosterip
gostermedigi Kruksal Wallis H Testi ile analiz edilmis ve analizler sonucunda ii¢
degisik miisteri grubunun, atmosferi olusturan faktorlere verdikleri 6nem derecesinin
farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir. Yani hangi alisveris merkezini tercih
ederse etsin, Eskisehir {lindeki Aligveris merkezi miisterisi, satin alma kararini verirken

benzer faktorlere 6nem vermektedir.

Farkli gelir grubundaki Kkisilerin, magaza atmosferini olusturan faktorlere
verdikleri onem derecesinin farklilik gosterip gdstermedigi de analiz edilmis ve farklilik
gostermedigi sonucuna ulasilmistir. Yani gelir durumu farki gozetmeksizin, tim

miisteriler benzer faktorlere 6nem vermektedirler.

Magaza icerisinde ¢alan miizige miisterilerin dikkati incelendiginde; Milliman
1982 yilinda yaptig1r arastirmada miisterilerin satin alma karariyla, magazada calan
miizik arasinda kuvvetli bir iliski oldugunu soylemistir ( p= 0,02). Yavas tempolu

miizik ¢alan magazalarda, yiiksek tempolu miizik calan magazalara gore miisterilerin
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daha fazla aligveris yapma egilimde oldugu goriilmiistiir. Orel’de 1998 yilindaki
calismasin da miisterilerin yavas tempolu miizikleri daha fazla tercih ettigi sonucuna
ulagmistir. Yapilan bu arastirmada daha 6nce yapilan arastirmalar1 dogrular niteliktedir.
Miisterilerin, % 78’lik biiyiik bir boliimiiniin magazada calan miizige dikkat ettigi ve
yine % 42’lik bir bolimiiniin de magaza igerisinde yavas tempolu miizik ¢almasim

tercih ettigi sonucuna ulasilmistir.

Magazada c¢alan miizigin temposu kadar miizigin tiirii de miisteriler icin oldukca
Oonemli bir faktordiir. Orel, miisterilerin sosyal siniflarina gore tercih ettikleri miizik
tiiriiniin degisim gosterdigi ve genel olarak klasik ve sozsiiz miizigin tercih edildigi
sonucuna ulagsmistir. Bu arastirmada da sozsiiz miizik konusunda Orel’le benzer
bulgular elde edilmis ve % 28,7’lik en biiyilik yiizdeyle s6zsiiz miizigin tercih edildigi
sonucuna ulasilmistir. Fakat Orel’den farkli olarak klasik miizik yerine, % 25,3’liik
biiyiik bir miisteri grubunun yabanci miizik tercih ettigi de elde edilen bir diger

sonuctur.

Elde edilen sonuclar; perakendecilerin magazalarinda calacaklarn miizik
konusunda dikkatli davranmasi ve genellikle yavas tempolu ve s6zsiiz miiziklere

yonelmeleri gerektigini gostermektedir.

Magaza icindeki aydinlatma da magaza atmosferi konusunda, perakendeciler
icin 6nemli bir faktordiir. 1998 yilinda Orel miisterilerin tercih ettigi 1siklandirmanin
sosyal sinifa gore farklilik gosterdigini soylemis ve iist sinif miisterilerin (% 80,2) los
1siklandirmayi, orta ve alt sinif miisterilerin ise (%56 ve % 60,6) parlak 1siklandirmay1
tercih ettigini sOylemistir. Bu arastirma ise; % 79,7’lik bir miisteri grubunun parlak bir
1siklandirmay1 tercih etti§i sonucuna ulagsmistir. Eskisehir ilindeki aligveris merkezi
miisterilerinin biiyiikk bir boliimii magaza icerisinde los bir 1siklandirma gormek
istememekte ve parlak bir magaza ortamim tercih etmektedir. Bu arastirmaya dahil olan
iic AVM’nin farkli sosyo-ekonomik gruplara hitap ettigi diisliniildiigiinde bulgularin

Orel’i desteklemedigi goriilmektedir.
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Magaza icindeki renkler de magaza atmosferi kapsaminda incelenen bir diger
faktordiir. Orel yaptifi calismada, miisterilerin magaza icerisinde pastel renkleri
gormeyi tercih ettigi sonucuna ulasmistir. Bu arastirmada daha farkli bir sonug elde
edilmistir ve “miisterilerin % 39,7’lik en yiiksek dilime sahip olan boliimii magaza

igerisinde canli renkler gormeyi tercih etmektedir” seklinde bir sonuca ulagiimistir.

Bu arastirma kapsaminda daha 6nce hic arastirilmamig ve literatiirde bir ilk olan
magaza zemininin ve magaza i¢indeki malzemelerin hangi materyalden yapilmasinin
tercih edildigi de arastirilmistir. Miisterilerin biiylik bir boliimiiniin, magaza i¢indeki
malzemelerin ahsaptan (37,3), magaza zemininin ise laminat parkeden yapilmis

olmasini ( % 32,3) tercih ettikleri sonucuna ulasilmustir.

Miisterilere, iiriine dokunabilme imkédnin sunulmasi da miisterilerin satin alma
kararinda 6nemli bir faktordiir. Peck ve Wiggins, 2006 yilinda, miisterilere {iriine
dokunabilme imkanin verilmesi ile o iiriiniin satin alinmas1 arasinda anlamli bir iliski
oldugu sonucuna ulagmistir. Bu arastirmada da iiriine dokunabilme imkaninin
miisteriler i¢cin oldukc¢a 6nemli oldugu belirlenmistir. Miisterilerin % 94,3’liik biiyiik bir

boliimii i¢in iiriine dokunabilmeleri olduk¢a 6nemlidir.

Yapilan tiim analizler miisterilerin, satin alma kararimi vermesinde magaza
atmosferini olusturan faktorlere verdikleri bnemi ve magazadan beklentilerini 6lgmeye
yonelik olarak yapilmistir. Bu analizlerin sonuglari, Eskisehir ilinde faaliyet gosteren
perakendeci magazalar icin oldukca Onemli bilgiler icermektedir. Hedef kitleleri
iizerinde uygulanan bu aragtirma sonuclarina paralel olarak; mevcut magaza sahipleri,
magazalarinda gerekli degisikleri yaparlarsa veya sektdre yeni girecek magazalar bu
sonuglara gore bir atmosfer olusturarak faaliyete gecerlerse rekabet ortaminda daha
basarili olacaklardir. Ciinkii miisteriler, aligveris icin, beklentilerini karsilayan ve
kendilerini ic¢inde rahat hissettikleri magazalarn tercih edeceklerdir. Bu arastirma
sonuglart da miisterilerin, nasil bir magaza atmosferi olusturulmasini bekledigini

gostermektedir.
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Gelecek Calismalar Icin Oneriler:

Bu arastirma kapsaminda magaza atmosferini olusturan faktorlere, miisterilerin
verdikleri onem derecesi incelenmistir. Magaza atmosferini olusturan faktor sayisi ¢ok
fazla oldugu i¢in biitiin hepsi bu calismada analiz edilememistir. Gelecek calismalar da
bu aragtirmaya dahil edilemeyen faktorlere de yer verilerek, bunlarin miisteriler

tizerindeki etkisi incelenebilir.

Miisterilerin bir magazadan neler bekledigi bu calismada incelenmistir. Fakat
perakendeci magaza sayisimin giderek arttigi giiniimiizde, bu magazalarda calisan
personel sayist da artmaktadir. Personelin nasil bir atmosfere sahip magazada caligmak
istedigi de arastirilabilecek bir diger konudur. Yani magaza personeli iizerinde de bir

uygulama yapilabilir.

Genel olarak aligveris merkezi icinde bulunan magazalar i¢in yapilan bu
uygulama, daha spesifik bir bigimde, belirli magaza cesitleri (stipermarket, indirim

magazalar vb.) lizerinde de gerceklestirilebilir.
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EKLER

e Ek 1. Arastirma Kapsaminda Kullanilan Anket Formunun Bir Ornegi
e Ek 2. Magaza Atmosferini Olusturan Faktorlere Ait Frekans Dagilimi Tablosu

e Ek 3. Magaza Atmosferini Olusturan Faktorlere iliskin Ortalamalar ve Giivenilirlik

Katsayilar
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Bu anket calismas: Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans
ogrencisi Hiisniican AKAYDIN’1n tez calismasi i¢in hazirlanmis olup, magaza atmosferini
olusturan faktorlerin satin alma kararimiz {izerindeki etkisini 6l¢meye yoneliktir. Vereceginiz
cevaplar, akademik bir calismanin sonuca ulasabilmesi yoniinden son derece 6nemli oldugu icin
kiimiilatif bir sekilde degerlendirilip, analiz edilecek ve kesinlikle gizli tutulacaktir.

1-) Aligveris Merkezlerinden ne siklikta alisveris yaparsiniz?
( ) Her giin
( ) Haftada birden fazla
( ) Haftada bir
( ) Ayda birden fazla
( ) Ayda bir
( ) Daha seyrek

2-) Satin alma karar1 verirken asagidaki 6zellikler sizin i¢in ne 6l¢iide 6nemlidir?

MAGAZANIN

Cok
Oldukc¢a
Onemli
Fikrim
Yok
Cok
Degil
Hic
Onemli

~| Degil

Etkileyici bir mimari yapisi

—_

Orijinal ve 6zgln bir ismi

Kolay bulunabilmesi

Sundugu otopark imkani

Sehre yakinhgi

Genis ve kolay gérilen bir girisi olmasi

Giriginin dogru aydinlatiimasi

Etkileyici bir vitrin tasarimi

Genisligi

icerisinde yol gésterici isaretlerin olmasi

Koridorlarinin genigligi

Sattigi Griin gesitliligi

Sattigi Urlinlerin modaya uymasi

Kasa sayisinin uygun olmasi

Dogru bir sekilde aydinlatiimasi

Isiginin Grinlerin gergek rengini géstermesi

Cocuk oyun alani imkani

Temizligi

Katlar arasi ulagimi

Tasariminda kullanilan renklerin uyumu

Soyunma kabininin iginde ayna olmasi

ol ol af ol o o o o o o o ol o ol o o o o o @ ol o Onemli
ol p| ol v o v | ] ] N v N v | v N N N v v | o] Onemli
N

B N Y I B N B B N B ) N B N B N B N e N I I I I I R
W W W W W W W W W W W W W W W Wl W W W W w w

Soyunma kabini sayisi
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Onemli
Onemli
Fikrim
Yok

Onemli

Degil

Onemli

Degil

Personel sayisinin uygun olmasi

Personelin yaklasimi

Personelin temizligi

Personelin bilgi sahibi olmasi

Kalabalikliligi

Mevsim sartlarina gére i1sisinin ayarlanmasi

Havalandirma sistemi

Yaptigr anons siklig

Urunlerin etkileyici bir sekilde teshir edilmesi

Genel kokusu

ol o o o ol o o O Ol O On
Cok
B N S o T 0 B Y I B~ B - B - B
Oldukc¢a

wW| W W W W W W W w w w

icerisinde galan miizik

N N DN D N N DN N N NN
Cok

—_ —_ —_ —_ —_ —_ —_ —_ —_ —_ _LH.

3-) Aligveris yaptiginiz sirada calan miizige dikkat eder misiniz?
() Evet ( ) Hayir ( ) Emin degilim
4-) Magaza icerisinde ¢almasini en ¢ok tercih ettiginiz miizik tiirii hangisidir?
() Pop miizik () Klasik miizik ( ) Yabanci miizik
() Sozsiiz miizik ( ) Fark etmez ()Diger ................
5-) Magazada calan miizigin en ideal temposu nasil olmalidir?
( ) Hizli (hareketli) ( ) Yavas ( ) Fark etmez
6-) Magaza icerisindeki en ideal aydinlatma nasil olmalidir?

() Parlak ( )Los ( ) Fark etmez

7-) Magaza igerisindeki malzemelerin hangi materyalden yapilmis olmasim tercih edersiniz?

( ) Ahsap ( ) Metal () Plastik ( ) Fark etmez

8-) Magaza zemininin hangi malzemeden yapilmis olmasini tercih edersiniz?
( ) Laminat parke () Hali ( ) Mermer
() Karo seramik ( ) Fark etmez

9-) Magaza diizenlemesinde en ¢ok hangi renkleri gérmeyi tercih edersiniz?
() Canli renkler () Pastel renkler
( ) Natiirel renkler () Fark etmez

10-) Uriinii satin almadan 6nce iiriine dokunmak sizin i¢in énemli midir?

() Evet ( ) Hayir ( ) Fark etmez




11-) Yasiniz

() 20 ve altn
() 21-29
() 30-39
() 40-49
() 50-59
() 60 ve iistii

12-) Cinsiyetiniz

( ) Bay ( ) Bayan
13-) Medeni Durumunuz

() Evli () Bekar () Diger
14-) Mesleginiz

() lsci

( ) Memur

( ) Uzman miihendis, teknik eleman
() Yonetici

() Serbest meslek
() Tiiccar

( ) Sirket sahibi

( ) Emekli

( ) Ev hanimu

() Issiz

( ) Ogrenci

( ) Diger

15-) Gelir Durumunuz

( )564 YTL ve alta

()565 YTL-999 YTL

() 1.000 YTL - 1.499 YTL
() 1.500 YTL - 1.999 YTL
() 2.000 YTL ve iistii

Zaman ayirdigimz icin tesekkiirler
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Hic Onemli Degil | Cok Onemli Degil Fikrim Yok Oldukca Onemli Cok Onemli
Magazanimnn Yiizde Frekans | Yiizde Frekans Yiizde Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde Frekans
Mimari Yapisi % 1 3 % 20,3 61 % 1 21 % 40,3 121 % 31,3 94
Ismi % 5,7 17 % 30 90 % 8,3 25 % 36,3 109 % 19,7 59
Kolay Bulunabilmesi % 1 3 % 3,1 11 % 3,3 10 % 30 90 % 62 186
Otopark Tmkani % 5,7 17 % 1,1 23 % 6 18 % 21 63 % 59.7 179
Sehre Yakinlig: % 0,7 2 % 6,7 20 % 2 6 % 31,3 94 % 59.3 178
Genis Girisi Olmasi % 0,7 3 % 13 39 % 8 24 % 39 117 % 39 117
Giris Aydinlatmasi % 1,7 5 % 11,3 34 % 13,3 40 % 35,7 107 % 38 114
Vitrin Tasarimi1 0 0 % 8,3 25 % 4,7 14 % 34 102 % 53 159
Genisligi % 0,3 1 % 8,1 26 % 6,7 20 % 35,7 107 % 48,7 146
Icinde Tsaret Olmasi % 4 12 % 13 39 % 9 27 % 32,7 98 % 41,3 124
Koridor Genisligi % 2,3 7 % 10,3 31 % 9 27 % 38,7 116 % 39,7 119
Sattig1 Uriin Cesidi 0 0 % 2,1 8 % 1,3 4 % 26,7 80 % 69,3 208
Uriinlerin Modaya % 3 9 % 15 45 % 5,7 17 % 28,7 86 % 47,7 143
uygunlugu
Kasa Sayis1 % 0,3 1 % 6,3 19 % 3,3 10 % 34,7 104 % 55,3 166
Aydinlatilmasi % 0,3 1 % 5,1 17 % 6 18 % 40,7 122 % 47,3 142
Isigin Gercek Rengi % 0,3 1 % 6 18 % 3,7 11 % 28,7 86 % 61,3 184
Gostermesi
Cocuk Oyun Alanm % 18,3 55 % 20 60 % 17,3 52 % 20,7 62 % 23.7 71
Temizligi 0 0 % 0,7 2 % 0,7 2 % 14 42 % 84.7 254
Katlar Aras1 Ulasimu % 0,3 1 % 4,1 14 % 3,7 11 % 35,7 107 % 55,7 167
Renk Uyumu % 1 3 % 11,7 35 %11,3 34 42,7 128 % 33,3 100
Soyunma Kabininde Ayna % 0,3 1 % 1,1 23 % 3,3 10 % 26,3 79 % 62,3 187
Olmasi
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Hi¢ Onemli Degil | Cok Onemli Degil Fikrim Yok Oldukca Onemli Cok Onemli

Magazanimnn Yiizde Frekans | Yiizde Frekans Yiizde Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde Frekans
Soyunma Kabini Sayisi % 0,7 2 % 4,3 13 % 4,3 13 % 26 78 % 64,7 194
Personelinin Sayist 0 0 % 4 12 % 6,7 20 % 40,3 % 49 % 49 147
Personelinin Yaklagimi % 0,7 2 0 0 % 1 3 % 18 % 80,3 % 80,3 241
Personelinin Temizligi 0 0 0 0 % 1,7 5 % 22,3 % 76 % 76 228
Personelinin Bilgisi 0 0 % 1,3 4 % 1,3 4 % 18,7 % 18,7 % 78,7 236
Karabaliklik % 6 18 % 33 99 % 14,3 43 % 27,7 % 19 % 19 57
Isisinin Ayarlanmast 0 0 % 2 6 % 2 6 % 33,7 % 62,3 % 62,3 187
Havalandirma Sistemi % 0,3 1 % 1 3 % 1,7 5 % 21 % 76 % 76 228
Yaptig1 Anons Siklig1 % 11 33 % 31 93 % 21 63 %?23,7 % 13,3 % 13,3 40
Uriinlerin Teshiri % 1,3 4 % 9,3 28 % 8,3 25 % 40,3 % 40,7 % 40,7 122
Kokusu 0 0 % 3,7 11 % 3,7 11 % 29,3 % 63,3 % 63,3 190
Iginde Calan Miizik % 2,7 8 % 13,7 41 % 3,7 20 % 30 % 47 % 47 141

vel
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EK 3: Magaza Atmosferini Olusturan Faktorlere iliskin Ortalamalar Ve Giivenilirlik
Katsayilari
Std. Std. Error | Cronbach's
N Mean Deviation Mean Alpha
iC FAKTORLER .881
Genislik 300 4,2367 ,93644 ,05407
Isaret 300 3,9433 1,17675 ,06794
Koridor 300 4,0300 1,05490 ,06090
Uriin cesitliligi 300 4,6267 ,64964 ,03751
Urun modaya uygunlugu 300 4,0300 1,18622 ,06849
Kasa say1s1 300 4,3833 ,85175 ,04918
Aydinlatma 300 4,2900 ,84158 ,04859
Gergek rengin goriilmesi 300 4,4467 ,85023 ,04909
Cocuk oyun alani 300 3,1133 1,44248 ,08328
Temizlik 300 4,8267 44416 ,02564
Katlar arasi ulasim 300 4,4167 , 79907 ,04613
Renk uyumu 300 3,9567 1,00240 ,05787
Soyunma kabininde ayna 300 4,4267 ,90222 ,05209
Soyunma kabini sayis1 300 4,4967 ,82397 ,04757
Urun teshiri 300 4,0967 ,98856 ,05707
711
DIS FAKTORLER
Mimari yapi 300 3,8067 1,11958 ,06464
Orijinal isim 300 3,3433 1,25060 ,07220
Kolay bulunabilme 300 4,4833 ,81153 ,04685
Otopark imkan1 300 4,2133 1,19691 ,06910
Sehre yakinlik 300 4,4200 ,87530 ,05054
Genis giris 300 4,0200 1,04077 ,06009
Girisin aydinlatilmasi 300 3,9700 1,05806 ,06109
Vitrin 300 4,3167 ,90135 ,05204
ISITSEL F. 297
Yapilan anons 300 2,9733 1,23465 ,07128
Calan miizik 300 4,0500 1,15120 ,06646
INSANF. 535
Personel sayisi 300 4,3433 ,17511 ,04475
Personel yaklasimi 300 4,7733 ,52556 ,03034
Personel temizligi 300 4,7433 47421 ,02738
Personel bilgisi 300 4,7467 ,54480 ,03145
Kalabalik 300 3,2067 1,25267 ,07232
DOKUNMA VE .696
HiSSETME iLiSKiN
Isinin ayarlanmast 300 4,5633 ,63824 ,03685
Havalandirma sistemi 300 4,7133 ,58220 ,03361
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