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Bu ¢aligmanin amaci, mobilya sektoriinde
bir vaka caligmast ile ¢oklu uyaricilart
(gorme duyusu harig) barindiran magaza i¢
mekanlarinin miisteri memnuniyeti ve
miisteri aligveris davraniglar tizerindeki
etkilerini belirlemektir. Bu baglamda,
¢alisma perakende ortami 6zelinde
perakendecilik ve i¢ mekan tasarimi
literatiiriine katki saglamay1 amaglamaktadir.
Calismada, nitel ve nicel yontemler bir arada
kullanilmistir. Calisma; yontem olarak saha
¢alismasi, gozlemler, fotograf ¢ekimleri,
anket ¢aligmalar1 ve yiiz yiize goriisme
icermektedir. Isitsel, dokunsal, kokusal ve
tatsal uyarici tasarim bilesenleri, literatiir
rehberliginde belirlenerek, bu bilesenler ile
tilketici memnuniyeti arasindaki iliski ortaya
koyulmustur. Calisma sonucunda, gorsel
uyaricilar harig, coklu duyulari uyaran i¢
mekan tasarim bilegenlerinin magaza
igerisinde olusan miisteri memnuniyeti ve
miisteri aligveris davraniglar tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Anahtar Kelimeler: Gorsel magazacilik,
duyusal i¢ mekan unsurlari, perakende
mobilya magazasi tasarimi, kullanici
memnuniyeti.
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Extended Abstract

Recognizing that atmospheric features affect consumer behavior in the retail industry, companies try to design and shape
interiors to influence consumers, and thereby gain a competitive advantage through integrating store design into their marketing
strategies. Although visual elements are always the most dominant in store interiors, using other non-visual elements (such as
fragrances, music, and texture) together with visual elements can strongly affect the customers’ moods and behaviors.

Each of the factors that affect interior planning and design is a stimulant that sends a message to customers and determines the
Jformation of in-store experiences. Companies can use one or more stimulants together to create these experiences, as well as
create store environments that appeal to all senses. Given that customers are generally affected by environmental factors, store
atmosphere and the interior elements can influence their choice of store, encourage unplanned purchases, increase their
spending, influence their product choices, and lengthen the time they spend in the store. Thus, companies can use store
atmosphere to ensure that customers enjoy their shopping experience and leave the store satisfied.

Accordingly, this study aims to determine how multiple stimuli (except for the visual ones) in store interiors determine in-store
pleasantness and customer behavior through a case study of the furniture industry. By investigating these retail environments, it
aims to contribute to the retailing and interior design literature. The study is aimed on the argument that store environments
should be evaluated in terms of every sensory element that comprise them while store environments should be purposively
designed to affect customers psychologically and physically. Guided by the relevant literature, the study identified the key
auditory, tactile, olfactory, and gustatory design components for the studied retail sector in Turkey.

Regarding the importance of home furniture in interiors and its place in the retail market, Dogtas was selected as the Turkish
Sfurniture company to be studied. In 2014, Dogtas realized that the design criteria it applied in its stores were problematic. It
therefore evaluated this concept and conducted improvement studies on the problems before renovating its stores. The present
study used Dogtas’ store concept change as an opportunity to identify specific interior design elements and their effects on
customers. The prediction was that customers who were satisfied with the shopping experience offered by the store environment
would make more positive purchasing decisions.

Following a comprehensive literature review of research in marketing, customer behavior, customer satisfaction, retail design,
and store atmosphere, the field work was conducted using mixed methods. More specifically, observations, photography, surveys,
and face-to-face interviews were applied in seven selected Dogtas stores. Necessary documents (store plans, institutional
architectural guide, statistical data) were obtained from the company's archive. The face-to-face interview data was analyzed
qualitatively while the survey data was subject to statistical analyses and summarized in detailed tables and comments. The
questionnaire contained ten questions to determine the relationship between the interior design elements of smell, hearing,
touch/feeling, and taste, and customer satisfaction and shopping behaviors. The effects of each element on spatial satisfaction
were examined in terms of the concept change introduced by Dogtas.

The survey, observation, and interview results indicated that Dogtas’ new store concept made the in-store environment more
pleasant, improved the mood of both customers and sales staff, provided a more enjoyable shopping experience, and positively
affected customer shopping behaviors. The interviewed customers also indicated that they would consider revisiting the stores
and recommend them to others. The new store concept also improved the sales staff”’s mood. Customers came closer to the
products and spent more time than they realized in the store. The interviews showed that the new interior design components
increased the number of unplanned purchases, which in turn had a positive effect on the customers’shopping experiences.

Overall, this study demonstrated that the customers of this furniture store company noticed and approved of multi-sensory changes
to the store interiors that contribute to store atmosphere. These findings can provide guidance regarding which interior design
components furniture stores should consider. The analysis revealed that it is important to use multi-sensory design components
(auditory, haptic, olfactory and gustatory) to create appealing store atmospheres that make them more pleasant for customers.

Keywords: Visual merchandising, sensory interior elements, retail furniture store design, user satisfaction.
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1.  Giris

Magazali perakendecilikte ortam 6zel-
liklerinin tiiketici davranislari tizerindeki
etkisini fark eden firmalar, pazarda rekabet
avantaj1 saglamak icin stratejileri igerisine
magaza tasarimini da entegre ederek, i¢
mekani tiiketicileri tiiketime yoneltebilecek
sekilde tasarlamak ve sekillendirmek igin
profesyonel faaliyetlerde bulunmaktadir.
Benzer {iriinler sunan, birbirine benzeyen
aligveris ortamlar1 ve tiiketicilerin kisith
vakitlerini en verimli sekilde gegirebi-
lecekleri, keyif veren aligveris deneyimi
sunan ortam arayislari da tiiketicilerin
tercihlerini etkileyebilmekte ve aligveris
davranislarini yonlendirebilmektedir (Wake-
field ve Baker 1998).

Yapilan ¢alismalar, magaza ic mekan
atmosferinin hem miisterilerin duygusal,
biligsel ve davranigsal dzelliklerini hem de
miisteri ve magaza ¢alisani ile olan iletigi-
min kalitesini etkiledigini ortaya koymak-
tadir (Skandrani vd. 2011, 52). Kotler’e (1973)
gore, her aligveris ortami bir atmosfere
sahiptir ve bu ortamlar tiiketiciler {izerinde
belirli etkileri uyandirmak ve satin alma
olasiliklarini arttirmak amaciyla bilingli
sekilde diizenlenebilir. Bir bagka ifade ile
iiriin ve hizmetin tiiketiciler ile bulustugu
fiziksel ¢evreler, tiiketicilerin giidiilerini
harekete gecirecek duyusal unsurlar ile
tasarlanabilmekte ve bu sayede tiiketici-
ler tizerinde bilingli psikolojik ve fiziksel
etkiler yaratilabilmektedir (4car 2009, 149).
Literatiirdeki ¢caligmalar gostermektedir

ki iiriin ¢esitliligi, kalite, fiyat, yer, servis
kalitesi ve magaza atmosferi gibi unsurlar,
tiiketicilerin magaza degerlendirmeleri ve
magaza se¢imlerini etkilemektedir (Yoo vd.
1998). Magaza atmosferi 6zelinde yapilan
calismalar ise magaza ortamlarinin ve

bu ortamlar1 yaratan unsurlarin miisteri
davranislari lizerindeki etkilerini ortaya
koymaktadir.

Magaza atmosferinin ve atmosferi olustu-
ran unsurlarin miisteri alisveris davraniglar
iizerindeki etkilerini inceleyen galigmalar-
da, magaza i¢ mekan atmosferini olusturan
miizik (4reni ve Kim 1994; Hul vd. 1997; Morrison
vd. 2011), renk (Bellizzi vd. 1983; Babin vd.

2003; Cho ve Lee 2017), koKu (Spangenberg vd.
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1996, Chebat ve Michon 2003; Morrison vd. 2011),
aydinlatma (Summers ve Hebert 2001; Schielke

ve Leudesdorff 2014) ve kalabalik (Eroglu ve
Machleit 1990, Hui ve Bateson 1991) gibi ortam
bilesenlerinin misteriler tizerindeki etkileri
ortaya koyulmustur. Diger taraftan, Spence
vd. (2014) birden ¢ok duyuya hitap eden
magaza ortamlarinin da miisteri davranisla-
11 iizerinde oldukga etkili oldugunu belirt-
mektedir. Helmefalk ve Hultén (2017), yap-
tiklar1 calismada; magaza i¢ mekanlarinda
gorsel unsurlarin her zaman daha baskin
olmasina ragmen, gorsel olmayan diger un-
surlarin (koku ve miizik gibi) da gorsel unsurlar
ile birlikte kullanilmasinin tiiketicilerin
duygu durumlari ve davranislari iizerinde
giiclii etkilere sahip oldugunu belirtmekte-
dir. Mehrabian ve Russell (71974), gevresel
psikoloji alaninda gelistirdikleri modelde,
ortam uyaricilarinin, duygu durumuna etki
ederek davraniglara yon verdigini ortaya
koymuslar; yapilan sonraki ¢alismalarda
da bu modelin perakende ortamlar i¢in de
gegerli oldugu gorilmiistiir.

Magaza ortamlari, {irlin ve hizmet sun-
manin yani sira, tiiketicileri giidiileyen
mesajlarla dolu fiziksel birer ¢evredir. Bu
fiziksel ¢evrelerin tasarlanmasinda etkili
olan unsurlarin her biri tiiketiciye mesaj
veren birer uyarici niteligi tasimaktadir. Bu
uyaricilar ayni zamanda magaza icerisin-
deki deneyimlerin olugsmasinda da etkili
olmaktadir. Schmitt’in (1999) belirttigi lize-
re, giiniimiizde tiiketiciler tiriinii tek bagina
degerlendirmekten ziyade deneyim satin
almaktadir (aktaran Rolla vd. 2021). Firmalar,
bu deneyimlerin olugmast i¢in bir veya
birden fazla uyariciy1 birlikte kullanabil-
digi gibi, tiim duyulara birden hitap eden
magaza ortamlari da yaratabilmektedir.
Literatiirde, magaza i¢c mekan atmosfe-
rini olusturan kontrol edilebilir fiziksel
unsurlarin, yani magaza i¢ mekan atmos-
ferini olusturan ortam uyaricilarinin gida
perakendesi, hazir giyim perakendesi, liiks
tiiketim mallari, departmanl magazalar,
e-magazalar, sanal magazalar gibi konular
6zelinde miisteri memnuniyetine, miis-
terilerin iiriin ve hizmet algisina, miisteri
davraniglarina ve sadakatine etkileri tarti-
silmis, konu ile ilgili say1siz aragtirma ya-
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pilmistir. Bu arastirmalarin ortak noktast,
magaza i¢ ve dig gorsel tasarim unsurlarini
konu alan gorsel magazacilik ve magaza
i¢ mekén atmosferinin, tiiketicilerin duygu
durumlarimi ve davranislarini etkiledigi yo-
niindedir. Hatta magaza i¢ mekén atmosfe-
ri, miigterileri magaza ¢alisanlarinin davra-
nislarindan daha fazla etkileyebilmektedir
(Yildinm 2005). Ayrica, yapilan ¢aligmalarda
magaza i¢i miisteri memnuniyeti ile satin
alma davraniglarmin da iliskilendirildigi
de goriilmektedir. Tiiketicilerin {iriin veya
hizmeti satin alma davranisina basladiklar
siirecteki tlim tutumlar tiikketici memnu-
niyeti kapsamina girmektedir (Basdegirmen
2018). Bu baglamda, miisteri memnuniyeti,
sadece liriin ve hizmet satin alindiginda

ve satin alim sonrasinda degil, satin alma
oncesi siirecte de tliketici davraniglarinin
bir parcgasidir.

Keyifli magaza ortamlar tiiketicilerin

ruh hallerini etkilediginden, tiiketiciler
beklentilerini karsilayan, begeni duyduk-
lar1t magazalari tercih etmektedir (Spies vd.
1997). Tiiketicilerin magaza igerisindeki ruh
halleri ise satin alma davraniglarina etki et-
mektedir (Mathur ve Goswami 2014). Magaza ig
mekan atmosferinin ve i¢ mekani olusturan
unsurlarin yarattigi memnuniyetin miiste-
rilerin magaza se¢iminde etkili oldugunu,
miisterileri plansiz satin alimlara yonlen-
dirdigini, magazay1 tekrar ziyaret etme
istegi uyandirdigini, miisterilerin magaza
igindeki harcama miktarini, iiriin segimle-
rini, magaza ve lriin degerlendirmelerini
ve magaza iginde gegirdikleri siireyi, karar
verme siireglerini etkiledigini ortaya koyan
calismalar bulunmaktadir (Yoo vd. 1998; Hof-
fman ve Turley 2002; Yildinim vd. 2015). Bu bag—
lamda tiiketicinin aligveris deneyiminden
keyif almasi1 ve bu deneyimden memnun
bir sekilde magazadan ayrilmasi i¢in maga-
za i¢ mekan atmosferinden faydalanmak
miimkiin olmaktadir.

Magaza i¢ mekan atmosferini olusturan
duyusal unsurlarin basinda goérsel unsur-
lar gelse de, atmosferin olusumuna katki
saglayan ses, koku, doku, 1s1 gibi diger
duyusal unsurlar1 da g6z 6niinde bulundur-
mak gerekmektedir. ¢ mekan atmosferine
iliskin unsurlarin genel miisteri davranis-

lar1 tizerindeki etkilerini inceleyen galig-
malarin yani sira, bu unsurlarin tiiketiciler
iizerindeki etkilerini; memnuniyet, satin
alma niyeti, magaza tercihleri, sadakat,
aligveristen keyif alma, satig danigmanlart
ile iletisim kurma istegi, magaza trafigi,
magazada kalis siiresi, satin alma miktart,
harcanan para, plansiz satin alimlar, iiriin
ve hizmet degerlendirmeleri 6zelinde
ortaya koyan ¢alismalar da bulunmakta-
dir (Donovan ve Rossiter, 1982; Baker vd. 1992;
Donovan vd. 1994; Baker vd. 1994; Sherman vd.
1997; Machleit ve Eroglu 2000; Turley ve Milliman
2000; Kachaganova 2008, Berman ve Evan 2010;
Chen ve Hsieh 2011; Mathur ve Goswami 2014).
Eminler (2019, 153), calismasinda magaza i¢
mekan atmosferinin miisteri memnuniyeti,
sadakat, magaza ile duygusal bag kurma ve
magazay1 tavsiye etme eylemleri ile iliskili
oldugunu ortaya koymaktadir. Tiim bunlar,
magaza i¢ mekan atmosferinin perakendeci
icin 6nemli sonuglar doguracak nitelikleri
oldugunu gostermektedir.

Bu ¢alismanin amaci, mekansal memnu-
niyet olusturan ve i¢ mekanin olugsmasina
katki saglayan duyusal unsurlar1 belir-
leyerek, bu unsurlarin miisteri aligveris
davranislari izerindeki etkilerini mobilya
sektorii 6zelinde bir alan ¢alismasi ile ele
almaktadir. Ozellikle géorme duyusunun
disinda kalan diger duyusal unsurlara pera-
kende sektoriinde ve mekansal ger¢evede
yaklasarak i¢ mekan tasarimi alaninda
literatiire katki saglamay1 amaglamaktadir.
Alan ¢aligmasi igin, 1972 yilindan bu yana
faaliyet gosteren ve geng, orta yaslt ve
yaslt olmak iizere orta iist segmentte genis
bir kitleye hitap eden bir Tiirk mobilya
perakende firmasi olan “Dogtas Mobilya”
secilmistir. Tirkiye ve farkli iilkelerde
“franchise” sistemi ile ¢alisan perakendeci
firmalardan biri olan Dogtas firmasi, hitap
ettigi hedef kitleye uygun sekilde belirledi-
&1 magaza tasarim standartlarini ve gorsel
anlayis1 yurt i¢i ve yurt dis1 olmak {izere
tiim magazalarinda ayn sekilde uygula-
maktadir. Dogtas firmasi, 2014 yilina kadar
magazalarinda uyguladig1 konseptte bazi
tasarim kriterleri olusturmus; bu tasarim
kriterlerinin yetersiz ve olumsuz yanlarinin
fark edilmesi ile konsept iyilestirme ¢alis-
malart yapilmistir. Dogtas, duyulara hitap
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eden ve tiiketici memnuniyetine odakli
magaza ortamlarina sahip olmasi ve bu or-
tamlart gelistirici yeni konsept ¢alismalari
yapmasi nedeni ile ¢alismay1 destekleyece-
gi diigiiniilerek ¢alismaya konu olmustur.

2. Metodoloji

Calismada niteliksel ve niceliksel analiz-
lerden olusan karma bir metot kullanilmig-
tir. Calismanin metodu, problem tanimi ve
literatiir taramasi, 6rneklem alan se¢imi;
veri toplama ve veri analizinden olusan
dort asamay1 kapsamaktadir (Sekil 1). Veri
toplama asamasi dokiimantasyon, anket ve
yliz yiize goriigsme bilesenlerini; veri ana-
lizi ise anketlerin ve goriisme kayitlarinin
analizini igermektedir.

Calismanin problem tanimini takiben
kapsamli bir literatiir taramas1 yapilmais,
calisma konusu; mimari tasarim, pazarlama
calismalari, miisteri davranislari, memnu-
niyet, perakende tasarimi, gorsel diizen-
leme, vitrin tasarimi ve magaza i¢ mekan
atmosferi gibi temel konular ¢ergevesinde
arastirilmistir.

Orneklem alan galismasi1 kapsaminda,

7 adet Dogtas Magazasi belirlenmistir.
Firmanin 2016 yilinda planlayarak, 2017
yilinda magazalarinda uygulamaya koy-
dugu yeni konsepte ait ilk magazalarin,
Izmir’de olmas1 sebebiyle ¢alisma igin
Izmir ili se¢ilmistir. Il merkezinde bulunan;
Karsiyaka, Balgova, Bornova, Bayrakli,
Gaziemir ve Karabaglar magazalarinin

yam sira il merkezi disinda kalan ve iz-
mir’in Menderes ilgesinde bulunan Dogtas
Magazasi da farkli mobilya firmalarinin bir
arada bulundugu ve mobilya sehri olarak
da bilinen Kisikkdy’de bulunmasi sebe-
biyle ¢alismada yer almaktadir. izmir’de
bulunan tiim magazalardan sadece iki
tanesinde (Kisikkoy ve Gaziemir) yeni konsept
uygulanmistir. Diger magazalar, bir 6nceki
konsept degisikligine (2009 yu1) ait i¢ mekan
ve cephe tasarimlari ile faaliyetlerine de-
vam etmektedir. Bu nedenle, eski ve yeni
konsept kiyaslamas1 yapilabilmesi i¢in
yeni konseptli bu iki magaza ¢aligmaya
dahil edilmistir.

Segilen magazalarda gdzlem, fotog-

raf ¢ekimi, anket ve yiiz yiize goriisme
teknikleri uygulanmistir. Bu tekniklerin
uygulanabilmesi i¢in her magaza belirli
araliklarla ziyaret edilmis, magazanin
dogal ortaminin gézlemlenebilmesi icin
her magazada mesai saatleri igerisinde giin
boyu gozlem yapilmis, gbzlemler sirasinda
magaza fotograflari ¢ekilerek genel ortam
arsivlenmistir. Firmanin arsivinden gerekli
dokiimanlar (magaza planlari, kurumsal mimari
rehber; istatistiksel veriler) elde edilmistir.

Anket ¢aligmasi ile eski ve yeni konsept
magazalar karsilagtirilmistir. Anket formu;
koklama, isitme, dokunma/hissetme ve
tatma unsurlari ile miisteri memnuniyeti
iliskisini ortaya koymay1 amaglayan 10
adet soru igermektedir. Bu sorular ile
gorme duyusu haricinde i¢ mekan tasari-
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mint etkileyen koklama, igitme, dokunma/
hissetme ve tatma ile ilgili tasarim un-
surlarinin genel aligveris davraniglarina
olan etkisi sorgulanmig, Dogtas firmasina
ait konsept degisikligi ¢cercevesinde her

bir unsurun mekansal memnuniyete olan
etkileri incelenmistir. Bununla beraber,
konsept degisikligi ile eski ve yeni konsept
magazalarda yapilan tasarima iligkin
degisiklikler karsilastirilarak mekansal
miisteri memnuniyeti tizerindeki etkilerinin
belirlenmesi hedeflenmistir. Bu sayede,
miisterilerin mekéana ait tasarim unsurlarin-
dan etkilenme durumlari ve bu unsurlarin
miisterilerin aligveris deneyimine olan
katkis1 sorgulanmuistr.

Anketin birinci boliimii toplam 5 adet
soru igermektedir. {1k 3 soruda yant-
layicilarin demografik yapis1 hakkinda
bilgi edinebilmek i¢in cinsiyet, yas ve
medeni durumlarini igeren kisisel bilgileri
sorulmustur. Ikinci boliimde yanitlay1-
cilara, genel olarak aligverislerine etki
eden etmenleri sorgulayan ve literatiirden
derlenen degiskenleri igeren 4 adet ifade
verilmis, bu ifadeleri 5°1i Likert 6lgegine
gore isaretlemeleri talep edilmistir. Ugiincii
boéliimde, yanitlayicilara ziyaret ettikleri
magaza ile ilgili 6zelliklerin yer aldig1 7
adet ifade verilmis, bu ifadelere katilma
diizeylerini 5°1i Likert 6lgegine gore deger-
lendirmeleri istenmistir. Analiz yapilirken,
ise 5°1i Likert 6lgegi ile elde edilen veriler,
3’1t Likert 6lcegine gore degerlendirilmis
ve 4 (katiyorum) ile 5 (tamamen katilyyorum)
seklindeki degerlendirmeler olumlu kabul
edilerek toplanmig ve yiizdelik veriler
elde edilmistir. Toplanarak elde edilen bu
yiizdelik veriler ile miisterilerin belirtilen
magaza unsurlaria yonelik memnuniyet
durumlar1 saptanmuistir.

Yapilan anketin gegerliliginin ve giiveni-
lirliginin kanitlanmasi icin anket saha ca-
lismasi baslatilmadan 6nce 6rnek kiitlenin
Ozelliklerini tasiyan 30 kisilik bir 6rnek
grup iizerinde “Pilot ¢alisma” yapilmistir.
Pilot ¢aligma i¢in 30 adet anket, yiiz yiize
goriigme yontemi ile miisterilere dagi-
tilarak anketlerin doldurulmasi saglan-
mustir. Elde edilen veriler SPSS V.2200
programina girilmis, anketin gegerlilik

ve giivenilirlik testi yapilmistir. Bu test
sonucunda Cronbach Alpha degeri 0,987
olarak belirlenmistir. Anketin gegerliligi
ve giivenilirligi kanitlandiktan sonra saha
calismasina gegilmistir.

Saha ¢aligmasinda kullanilan 6rneklem
biiyiikliigiiniin hesaplanabilmesi i¢in Izmir
ilinde se¢ilen 6 magazanin 2017 yilina
iliskin miisteri sayilart (2 yeni konsept, 4 eski
konsept) Dogtas Genel Miidiirliigii’nden elde
edilmistir. Bir y1llik toplam miisteri sayist
4303’tiir. Kisikkdy yeni agilan bir maga-
za olmasi ve gerekli veri saglayamamasi
sebebiyle ¢aligmanin disinda birakilmistir.
Bu ¢aligmada drneklem biiyiikliigiiniin
elde edilebilmesi i¢in gerekli olan popii-
lasyon biiyiikliigii bilindigi igin drnekleme
yontemi olarak “Basit Rastgele Ornekleme
Yontemi” kullanilmistir (Formiil 1).

___ Nipq

(N *2) +pg

Formiil 1: Oreklem Biiyiikliigii Belirle-
me Formiilii (Taherdoost 2016).

Bu ¢alismada N (Popiilasyon Biiyiikliigi)=4303,
t (%3 lik hata pay i¢in tablo degeri)=1.96, p (ola-
yin goriig stklig)=2/6=0.33, q (olayin gériilmeme
stklig)=4/6=0.67, d (hata pay1)=0.05 olarak
almmuistir. Bu formiil yardimai ile hesap-
lamalar sonucunda, 6rneklem biiyiikligi
194 olarak tespit edilmistir. 164 adet anket
dijital ortamda (e-posta ve sosyal medya araglar:
ile) toplanmistir. Anket gegerli ve giivenilir
ciktig1 i¢in 30 adet pilot veri sete dahil
edilmistir. Yedek olmasi agisindan 5 adet
fazla anket uygulanarak, toplam 6rneklem
sayisi 199 adet olmustur. %95 giivenirlik
derecesinde 199 kisiden meydana gelen
bir 6rnek biiylikliigliniin ana kiitleyi temsil
edecegine karar verilmistir.

n

Yiiz ylize goriismeler, Dogtas Genel
Merkez’de gorev alan bir mimar (flker Kése)
ve bir mimari igler yoneticisi (Nail Senel),
Mavisehir ve Kisikkdy magazalarinda
gorev yapan satis danigmanlarindan (Berna
Gonen, Mehmet Sahan, Serkan Velioglu, Siileyman
Ozkan) olusan toplam 6 kisi ile gerceklesti-
rilmistir. Yapilan tiim yiiz yiize goriisme-
ler, ses kaydina alinmig ve goriismedeki
soru ve cevaplar yaziya dokiilmiistiir.

Veri analizi asamasinda, toplanan veri-
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ler gesitli istatistiki teknikler (Tanmiayic:
istatistikler Mann-Whitney-U testi, hipotez testle-

ri) kullanilarak analiz edilmis ve ¢ikan
sonuglar yorumlanarak birtakim 6neriler
sunulmustur. Cikan sonuglar 0,05 anlam-
lilik diizeyinde degerlendirilmis, degerin
<0,05 olmasi durumunda anlamli fark var
kabul edilmistir. Degerin >0,05 olmasi
durumunda ise anlamli fark olmadig1
kabul edilmistir. Orneklem grup tarafindan
olumlu degerlendirilen yargilarin, anlaml
fark olmamasi halinde, ana kiitle tarafindan
da olumlu degerlendirildigi kabul edil-
mistir. Orneklem grup tarafindan olumsuz
degerlendirilen yargilarin ise, anlamli fark
olmamasi halinde, ana kiitle tarafindan da
olumsuz degerlendirildigi kabul edilmistir.
Tasarim degisikligine ugrayan ve olumlu
c¢ikan unsurlarin yani sira olumsuz ¢ikan
unsurlar da degerlendirilmeye alinmis ve
tartistlmistir. Nitel degerlendirme ile elde
edilen yliz ylize goriisme analizi sonuglari-
nin, anket veri analiziyle varilan sonuglara
paralel oldugu goriilmiis ve bu calismada
paylasilmistir.

3.  Kuramsal Cerceve

Mehrabian ve Russell’in (7974) S.O.R
paradigmasi gercevesinde gelistirdikleri
PAD modelinin (memnuniyet, harekete gegme ve
egemenlik duygularindan olugsan model) kulla-
nilarak ortamin yarattig1 memnuniyet
boyutunun sorgulandig1 ve memnuniyet
sonucunda olusan davranislarin ortaya
koyuldugu goriilmektedir (aktaran Bakirtas
2013, 48). Turley ve Milliman’a (2000) gbre
S.O.R paradigmasinda “S” unsuru gevresel
uyaricilar, “O” uyaricilara yonelik tiiketici
degerlendirmeleri ve “R” bu degerlendir-
meler sonucundaki davranissal karsiliklar
(vaklagma ve kaginma) olarak ag¢iklanabilir.
Tiiketicilerin ortam uyaricilaria verdikleri
olumlu tepkiler; 6rnek olarak magazada
daha fazla kalmak veya yaklagsma davranigi
olarak aciklanirken, verilen negatif tepkiler
ise ornek olarak magazadan bir an 6nce
ayrilmay1 istemek veya kaginma davranisi
olarak izah edilebilir (Turley ve Milliman 2000,
193). Bu baglamda ortamdaki ¢evresel
uyaricilar ile gergeklesen etkilesim, duygu
durumlarim etkileyerek magaza ortaminda
memnuniyet veya memnuniyetsizlik yara-
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tabilmekte (Jain ve Bagdare 2009, 34) ve sahip
olunan bu olumlu veya olumsuz ruh hali
ise satin alma niyeti ve davranisi, harcanan
para, harcanan zaman, satin alinan {iriin
sayisl, iiriin/hizmet kalitesi, plansiz satin
almalar ile magazaya kars1 tutum ve sada-
kat lizerinde etkili olabilmektedir (Donovan
ve Rossiter 1982; Donovan vd. 1994, Baker vd. 1994,
Sherman vd. 1997; Macintosh ve Lockshin 1997;
Spies vd. 1997, Maymand ve Ahmadinejad 2011).

Tiim bu bilgilerden yola ¢ikilarak tiiketi-
cilerin duygu durumlarinin bulunduklari
ortamdan etkilendigini, sahip olduklar
duygu durumlarinin aligverig davraniglari
iizerinde etkili oldugunu ve pozitif aligveris
deneyimleri yasatan i¢ mekén tasarim-
larinin mekansal memnuniyet yaratarak
aligveris davraniglarini da pozitif yonde
etkiledigini sdylemek miimkiin olmak-
tadir. Cevresel uyaricilarin da yardimi

ile iyi tasarlanmis memnuniyet yaratan

bir magaza, aligveristen keyif alinmasi-

n1 saglayabilmekte, tiiketicilerin duygu
durumlarini ve magazadaki davraniglarinm
olumlu sekilde etkilemektedir (Spies vd. 1997,
16; Odabagsi ve Oyman 2002, 260, Lin ve Liang
2011). Ayrica tiiketiciler iyi bir ruh haline
sahipken iiriin ve hizmetleri daha olumlu
sekilde degerlendirmekte (Solomon 2013,
367), olumsuz ruh haline sahipken tam tersi
degerlendirme yapmalar1 miimkiin olabil-
mektedir. Coskun (2019) yaptig1 ¢aligsmada,
magaza ortaminin kalabalik, karigik ve
diizensiz olmasi durumunda tiiketicilerin
kag¢inma davraniglarindan biri olan tekrar
gelme sikliginda azalma, magazada daha
az zaman gecirme ve magazadaki inceleme
isteginde, misteri sadakati ve plansiz satin
almalarda azalmaya sebep olan negatif
etkilerin goriildiigiinii ortaya koymaktadir.
Bu veriler 1s181nda aligveris davranislarinin
olumlu sekilde gelisebilmesi icin mekan-
sal miisteri memnuniyeti yaratmak pozitif
aligveris davraniglar1 agisindan oldukga
6nemli olup; bu durum, magaza i¢c mekan
atmosferi ve atmosferi olusturan bilesenle-
rin etkin sekilde tasarlanmasi ile miimkiin
olmaktadir.

Kotler’e (1973, 50-51) gore atmosfer duyular
aracilig1 ile kavranmaktadir. Atmosferi
kavrayabilmek i¢in gorsel duyu kapsami
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disinda kalan duyu kanallar1 olan hisset-
me, koklama ve isitmenin yan1 sira diger
bir duyu kanali olan tatma duyusunun i¢
mekan atmosferine dogrudan etki eden bir
unsur olmadigini sdylemek miimkiindiir.

Duyusal unsurlardan biri olan koklama,
magazalarda, kullanilan kokular ile aciga
¢ikabilmektedir. Giinlimiizde bazi firma-
lar, kokunun tiiketiciler lizerinde biraktig1
etkiyi dikkate almakta, tiiketiciyi uyararak
satin almaya yoneltmek i¢in magazalarin
iginde belirli kokular1 kullanmaktadir.
Kullanilan kokular, bir {iriinii cagrigtirmak,
ozelliklerini vurgulamak, magaza i¢ mekan
atmosferi yaratmak ve magaza imajini
desteklemek i¢in kullanilmaktadirlar.
Magaza igerisinde kullanilan koku unsuru,
miigterinin magaza ve koku arasinda iliski
kurmasini saglayarak magaza algisini olus-
turacaktir. Bircok satin alma davranist duy-
gulara dayanir ve koku duygular iizerinde
biiyiik bir etkiye sahiptir (Levy ve Weitz 2006,
512). Kokuyla hatirlananlar, diger duyularin
geri cagirdiklarina gore daha giiglii ve daha
duygusal olarak geri gelmekte olup, diger
duyularin uyandirdiklariyla karsilastirildik-
larinda kisiye 6zel olmaktadir (Ozan 2016°dan
aktaran Dogru 2020). Kullanilan 6zel kokula-
rin yani sira, magaza igerisinde yetersiz ha-
valandirma sonucu hos olmayan kokularin
bulunmasi da tiiketiciler i¢in istenmeyen
bir durum olabilmekte, tiiketici davranigla-
rin1 olumsuz etkileyebilmektedir.

Koku unsuru disindaki bir diger unsur
olan isitsel unsurlar da, magaza ortaminin
birer pargasidir. Miizik tiiketici davranigini
dogrudan etkilemektedir (Arslan 2011, 143).
Ornek olarak, magaza igerisindeki miizik
tiiketicilerin magazadaki yiiriiyiis hiz1 ve
trafigini kontrol edebilir, imaj yaratabilir,
tiketicilerin dikkati ¢ekebilir ve magaza-
da kalma istegi ile magazadaki heyecan
pozitif yonde etkileyebilir (Levy ve Weitz 2006,
511; Yaldm vd. 2015). Perakendeciler igin
tiiketicileri magazaya ¢ekmek ve magazada
uzun zaman gegirmelerini saglamak ¢ok
onemlidir. Tiiketicinin magazada kaldig:
stire icerisinde zevkli zaman gegirmesi,
magazada daha uzun vakit gegirecegi anla-
mina gelir. Bu nedenle, magazalar, miizik
se¢imi konusunda hassas davranmali,

miisteri profiline uygun se¢imler yapmali-
dirlar. Arslan (2011), sadece miizikten ibaret
olmayan isitsel unsurlara; magazadaki gii-
riiltii, bilgi verme amacli anonslar ve satis
elemanlariin ses tonunu da eklemektedir.

Bir diger unsur, dokunsal unsurdur, bir
baska deyisle hissetmedir. Magaza orta-
min1 saran havaya ait 6zelliklerin yani sira
dokunma yolu ile hissedilen 6zellikler de
tiketiciyi etkilemektedir (4drsian 2011, 152).
Magazalarin kapali ortamlar oldugu goz
Oniine alindig1 zaman, magaza igerisindeki
miisterilerin saglig1 ve konforu igin belirli
sicaklik ve nem durumuna sahip, olum-
suz etkilerden arindirilmig temiz havanin
gerekliligi anlasilmaktadir. Magazaya giren
miisterinin bedensel konforuna uygun
olmayan i¢ ortamlar, 6rnek olarak fazla
soguk veya fazla sicak, rutubetli, dumanli,
tozlu, kisacasi olumsuz sartlara sahip or-
tamlar miisterinin kendini rahat hissetme-
mesine ve magazadan uzaklagmasina sebep
olabilmektedir. Bu nedenle, magazalarda
miisteriler igin uygun bir ortam yarata-
bilmek i¢in 6ncelikle magazadaki iklim
sartlarin1 uygun hale getirmek gerekmek-
tedir. Konfor alaninin artmasi, miisterinin
magazada uzun siire kalma ihtimalini de
arttirmaktadir.

Magaza iginde iirtinler ile etkilesim ise
tirtinlere oksitosin (giiven) hormonu salgi-
lanmasini saglayan dokunma eylemi ile
(Tuncel 2017 den aktaran Dogru 2020) gergek-
lesir. Dokunmak, tiiketicilerin iiriin ile
ilgili bilgi edinmek i¢in kullandig1 bir
eylemdir. Tiiketiciler, almay1 diigiindiikleri
iirine dokunarak, iiriin ile fiziksel bir iliski
kurmaktadir (Demirci 2000, 36). Karar verme
siirecinde, liriiniin ele alindig1, incelendigi
ve hatta denendigi goriilmektedir. Demir-
ci (2000, 36) bir {irliniin satig sansinin, o
iiriine dokunuldugunda ve eger miimkiinse
denendiginde arttigini belirtmektedir. Bu
baglamda, magaza planlamasinin triinlere
dokunma ve deneyimleme imkani sunacak
sekilde tasarlanmasinin miisterilerin satin
alma olasiliklarini da arttirmasi beklen-
mektedir. Bu sayede ‘dokunma’, satin alma
eylemini etkileyen 6nemli unsurlardan biri
olmaktadir. Tiiketicilerin, satin almadan
Once arastirma yaparak iiriin konusunda
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bir karara varsalar bile, son karart magaza
igerisinde verdikleri g6z 6niinde bulundu-
rulmalidir (4rslan 2011, 1).

Tat unsuru, miisteriler tizerinde etkili bir
diger unsurdur. Temel iiriinii yiyecek veya
icecek olan magazalarm {iriinlerinin lezzetli
olmasi tiiketicinin o mekani olumlu deger-
lendirmesine sebep olmaktadir (4rsian 2011,
159). Bunun disinda bazi gida dis1 sektorler-
de faaliyet gosteren magazalar, tiiketicilere
ikramlarda bulunulmaktadir. Bu tutum ile
amag, tiiketicinin magaza igerisinde kalma
siiresini uzatmaktir. Yapilan arastirmalar
tiiketicilerin magazada kaldig: siire ile satin
alim miktar1 arasinda baglant1 oldugunu
ortaya koymaktadir (Berman ve Evans 2010,
522). Bu baglamda gida dis1 magazalarda
tiiketiciye sunulan ikramlarin magazanin
satig sansini arttirmasi beklenmektedir.

Ozetle, magaza ortami igerisindeki ¢evre-
sel uyaricilar, tiiketicilerin duygu durum-
lar1 ve davranislarina yon verebilmekte
(Donovan ve Rossiter 1982), magaza ortaminin
tiiketici lizerinde yarattig1 duygusal durum
ise tercihlerini etkileyebilmektedir (Ramsoy
2015, 128). Tiiketiciler koklama, tat alma,
isitme, dokunma gibi gérme disinda kalan
duyularin uyarilmasi ile de magaza ig
mekan atmosferinden duygusal ve duyusal
olarak etkilenebilmektedir. Bu kapsamda
pazarda duyulara hitap ederek hatirlana-
bilir farkli deneyimler yaratmak, rekabet
i¢cin 6nemli bir hal almaktadir. Firmalar, bu
deneyimlerin olugmasi igin bir veya birden
fazla uyariciy1 birlikte kullanabildigi gibi,
tiim duyulara birden hitap eden magaza
ortamlar1 da yaratabilmektedir. Bu sayede
¢oklu uyaricilar ile duyulara hitap eden
ortamlar tasarlanarak tiiketiciye ulagilmaya
¢alisilmaktadir.

4.  Bulgular
4.1. Koku

Yapilan ¢alismada, tiiketicilerin aligverisle-
rine etki eden magaza 6zelliklerinin 6nem
derecelerinin belirlenebilmesi amaci ile ve-
rilen cevaplar incelendiginde, tiiketicilerin
aligveriglerine etki eden etmenler arasinda
magazanin kokusu, %54,8 ile tiiketiciler ta-
rafindan “gok 6nemli” olarak belirtilmistir
(Tublo 1). Bu baglamda 6rneklem grubuna
yapilan anket sonucunda genel olarak koku
unsurunun tiiketicilerin aligverislerine etki
ettigini sdylemek miimkiindiir.

Koku kullanimi, Dogtas magazalarinda
yeni bir uygulama degildir. Konsept degi-
sikligi ile eski konseptte kullanilan kokunun
degistirilmesine karar verilmis, eski konsept
magazalarda uygulanan “ci¢ek” notalari-
nin hakim oldugu eski koku yerine, yeni
kurumsal koku olarak mobilya ile 6zdesles-
mesi amaglanan “odunsu” notalara sahip bir
koku belirlenmistir. Firma mimarlarindan
Senel (2018), yeni konsept ile yeni {irtinlerin,
yeni bir koku ile yeni bir magaza ortaminda
miisterilere sunulmasinin amaglandigini be-
lirtmistir. Belirlenen koku magaza igerisine
miisterileri rahatsiz etmeyecek dl¢iide koku
makineleri yardimi ile yayilmaktadir. Satig
danigmanlarindan Velioglu (2018), magaza-
da kullanilan kokunun miisterileri olumlu
yonde etkiledigini ancak magazadaki yogun
kokunun miisterilerin hosuna gitmedigini
belirtmekte bu nedenle de koku ayarinin
cok dikkatli sekilde yapilmasi gerektigini
vurgulamaktadir.

Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi
zaman, yeni konseptte bu ifadeye katilanla-
rin ve tamamen katilanlarin oraninda diisiis
oldugu goriiliirken, kararsiz ifade kullanan-
larin oraninda artig oldugu goriilmektedir.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 1 5 5 5
Katilmiyorum 5 2,5 2,7 32
Kararsizim 9 4,5 4.8 8,0
Katiliyorum 70 35,2 37,2 452
Tamamen Katiliyorum 103 51,8 54,8 100,0
Toplam 188 94,5 100,0

Kay1p Veri 11 11 5,5

Toplam 199 199 100,0

Sayi 37, Kasim 2022

Tablo: 1
Magazalardaki koku unsurunun tiketici
alisveris davraniglarina etkisi.
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ESKi KONSEPT YENi KONSEPT
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde | Frekans Yiizde | GegerliYiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 10 6,4 7,2 7,2 2 5,0 5,0 5,0
Katilmiyorum 10 6,4 7,2 14,5 - - - -
Kararsizim 26 16,6 18,8 33,3 21 52,5 52,5 57,5
Katiliyorum 50 31,8 36,2 69,6 12 30,0 30,0 87,5
Tamamen Katiliyorum 42 26,8 30,4 100,0 5 12,5 12,5 100,0
Toplam 138 87,9 100,0 - 40 100,0 100,0 -
Kayp Veri 19 12,1 - - -
Toplam 157 100,0 40 100,0 100,0
Tablo: 2

“Magazanin kokusu alisverisimi olumlu
yonde etkiledi.” sorusuna verilen yanitlar.

Tablo: 3

Eski ve yeni konsept arasindaki fark
gosteren Mann-Whitney Test sonuglart.

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum”
ifadelerinin olumlu anlamda kullanilan ifa-
deler olduklari g6z 6niine alinarak bu yargi
icin olumlu yonde diisiinen eski konsept
magaza misterilerinin orant %66,6 iken
yeni konsept magaza miisterilerinin orani
ise %42,5’tir (Tablo 2). Bu veriler 15181nda,
yeni konsept i¢in bu yargiya ait kararsiz
goriiglerin, olumlu goriislerden oransal
olarak daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda magazalarda koku kullaniminin
miisterilerin genel aligveris davraniglarini
olumlu yonde etkiledigini belirtmelerine
ragmen yeni konseptte kullanilan kokunun
miisterilerin aligveris davraniglarina olumlu
veya olumsuz yonlendirici bir etkisi olma-
dig1 sdylenebilir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan
Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazanin kokusu aligverigimi olumlu
yonde etkiledi.” yargist i¢in 0,024 ile an-
laml1 farklilik ortaya ¢iktig1 goriilmektedir
(Tablo 3). Bu baglamda, Dogtas firmasinin
koku ilgili olarak yaptig1 degisiklikleri géz
oniinde bulundurularak, érneklem grup
tarafindan kararsiz olarak degerlendirilen
bu yarginin, genelleme yapilarak ana kiitle
icin de kararsiz olarak degerlendirildigini
sOylemek miimkiin olmamaktadir.

Yapilan degerlendirmeler sonucunda,
magazalarda koku unsurunun 6rneklem
grup icin 6nemli bulundugu goriilmiistiir.
Firmanin yeni konsept ile uygulamaya

koydugu koku unsuruna ait degisikliklerin
ise drneklem grup tarafindan fark edilmis
oldugu ve eski konsepte gore olumsuz de-
gerlendirildigi sdylenebilir. Eski konseptte
magazadaki kokunun aligverislerini olumlu
sekilde etkiledigini belirten 6rneklem
grup, yeni konseptte bu yargi i¢in kararsiz
bir tutum sergilemistir. Magaza caligan-
lar1 ise magazalarda genel olarak koku
kullaniminin olumlu etkileri oldugunu
gozlemlediklerini belirtmektedir. Ancak,
magazalarda koku, dozunda ve asiriya
kagilmadan kullanilmalidir. Yogun koku
kullanim1 miisterileri rahatsiz edebilmekte,
olumsuz yorumlara sebebiyet verebil-
mektedir (Gonen, 2018; Velioglu, 2018). Firma
kullandig1 odunsu notalara sahip yeni koku
ile satilan {irlinler (mobilya) arasinda bir bag
kurmay1 ve magaza imajini desteklemeyi
hedefleyerek, miisteriler izerinde olumlu
etkiler yaratmay1 amaglamistir. Ancak,
firma tarafindan secilen yeni kokunun
miisterilerin aligveriglerine olumlu bir
etkisi gdzlemlenmemistir. Miisterilerin
magaza igerisinde koku kullanimimdan
hosnut oldugu belirtilmig olmasina ragmen,
yeni koku se¢iminin aligveris davranigla-
rina olumlu bir katki saglamadigi ortaya
¢ikmistir. Bu baglamda miisteriler tizerinde
olumlu aligveris deneyimleri yaratmak ve
mekansal memnuniyeti saglayabilmek i¢in
koku se¢imi ilgili daha farkli ¢aligmalarin
yapilmasi gerektigi ongoriilmektedir.

Magazanin kokusu alhisverisimi olumlu yonde etkiledi.

Mann-Whitney U 2140,000
Wilcoxon W 2960,000
V4 -2,252
P Degeri ,024
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4.2. Isitme

Magaza igerisindeki isitsel faktorler, yani
calinan miizik, yapilan anonslar, giiriltiiler
ve insan sesleri miisteriler lizerinde etkili-
dir. Literatiirde magaza icerisindeki igitsel
faktorlerden 6zellikle miizigin miisteri dav-
raniglar iizerindeki etkileri iizerine ¢aligma-
lar mevcuttur. Bu ¢alismalar, miizigin tarzi,
temposu, ses yiiksekligi gibi 6zelliklerinin
miisteriler lizerinde farkl etkiler biraktigini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle, magazala-
rin miizik se¢imlerini yaparken magazanin
imaj1 ile birlikte magazanin hedef kitlesini
de goz oniinde bulundurmalart gerekmek-
tedir.

Tiiketicilerin aligverislerine etki eden
magaza Ozelliklerinin dnem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar
incelendiginde, tiiketicilerin aligveriglerine
etki eden etmenler arasinda magazadaki
miizik tiiketiciler tarafindan %46,3 ile
“Onemli” olarak belirtilmistir (7ublo 4). Bu
baglamda, 6rneklem grubuna yapilan anket
sonucunda genel olarak miizik faktoriiniin
tilketicilerin aligverislerine etki ettigini
sOylemek miimkiindiir.

Dogtas firmasi, yeni konsept magazala-
rinda, kapali devre miizik yayinina devam
etmekte, telif haklar1 alinmis parcalar
kullanmaktadir. Kapali devre sistemin
avantaji, miizik yayininin yani sira, yaymn
akig1 sirasinda magazada c¢esitli iiriin ve
kampanyalar hakkinda anonslarin da veri-
lebilmesidir. Dogtas firmasinin bir mobilya
firmasi1 olmasi nedeniyle diger perakende-
cilerden farkli olarak, magaza igerisinde az
sayida miisteri ile uzun siireli aligverisler
s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle, miis-
terilerin magaza igerisinde keyifle vakit
gecirebilmelerini saglamak ve ¢cevreden

gelen sesleri en aza indirgeyerek miisterile-
re magaza igerisinde konforlu bir aligveris
ortami sunabilmek amaglanmistir. Magaza-
da calinan miizik ile ayn1 zamanda, magaza
icerisindeki konugma ve giiriiltiilerin yarat-
t181 negatif etkilerin de ortadan kaldirilmasi
istenmistir. Magazalarda ¢alinacak miizik
secimleri yapilirken ise genel begeniye
uygun olacak se¢imlerin yapilmasina 6zen
gosterilmektedir. Magazalarda ¢alinan
miizigin tarzi, temposu, siddeti ve ses kali-
tesi misterileri rahatsiz etmeyecek sekilde
ayarlanmaktadir. Miizik se¢iminin magaza
caliganlar iizerindeki etkileri de gbz Oniine
alinmaktadir. Magazada ¢alinan miizi-

gin yavas tempolu secilmesi durumunda
calisanlarin miizigin mayistirici etkilerden
sikayet ettiklerini belirten Senel (2018),
miizik se¢imi konusunda ne ¢ok yavas ne
de cok hizli bir tempo tercih ettiklerini,
dogru miizik se¢imleri i¢in uzman kisiler
ile calistiklarini ifade etmektedir (Senel,
2018; Kése, 2018). Yeni konsept magazalarda
ses sistemi ile ilgili teknik iyilestirmelerle
de, miisterilere daha iyi bir ses kalitesi ile
hizmet sunulmasi istenmistir.

Yapilan degerlendirmeler sonucunda, fir-
manin yeni konsept magazalarinda miizik
unsuru ile ilgili yapilan degisikliklerin, or-
neklem grup tarafindan fark edilmis oldugu
soylenebilir. Orneklem gruptan “Magazada
miizik olmasi alisverigsimi olumlu y6nde
etkiledi.” yargisina katildiklarini ifade eden
eski konsept magaza miisteri orant %32,1
iken, bu yargiya tamamen katildiklarini ifa-
de magaza miisteri orani1 %3 1,4 tiir (Tablo
6). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise
%67,5’1 bu yargiya katildiklarini, %10,0°1
ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade
etmislerdir (7ablo 6). Eski konsept ile yeni
konsept kiyaslandig1 zaman, eski konsept-

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 4 2,0 2,1 2,1
Katilmiyorum 10 5,0 53 7,4
Kararsizim 35 17,6 18,6 26,1
Katiliyorum 87 43,7 46,3 72,3
Tamamen Katiliyorum 52 26,1 27,7 100,0
Toplam 188 94,5 100,0

Kay1p Veri 11 5,5

Toplam 199 100,0

Sayi 37, Kasim 2022

Tablo: 4
Magazalardaki mizik unsurunun tiketici
alisveris davraniglarina etkisi.
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ESKi KONSEPT YENi KONSEPT
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde | Frekans Yiizde | GegerliYiizde | Kiimiilatif Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 7 4,5 5,1 5,1 3 7,5 7,5 7,5
Katilmiyorum 17 10,8 12,4 17,5 2 5,0 5,0 12,5
Kararsizim 26 16,6 19,0 36,5 4 10,0 10,0 22,5
Katiliyorum 44 28,0 32,1 68,6 27 67,5 67,5 90,0
Tamamen Katiliyorum 43 27,4 314 100,0 4 10,0 10,0 100,0
Toplam 137 87,3 100,0 40 100,0 100,0
Kayp Veri 20 12,7 - -
Toplam 157 100,0 40 100,0

Tablo: 5 ten bu ifadeye katilanlarin oranlarinda artis  mektedir. Magazadaki miizik, miisterilerin

“Magazada miizik olmast alisverisimi olumlu

yonde etkiledi.” sorusuna verilen yanitlar.

Tablo: 6

Eskive yeni konsept arasindaki fark

gdsteren Mann-Whitney Test.

oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin aligveris sirasindaki heyecanini, tiriinlere
oraninda diislis oldugu goriilmektedir. kars1 ilgisini ve konsantrasyonunu arttir-
“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum”  maktadir. Miisteriler magazadaki miizigin
ifadelerinin olumlu anlamda kullanilan ifa-  etkisi ile keyifli bir ahisveris deneyimi
deler olduklar1 gdz dniine alinarak bu yargi  yasarken, iiriinlere daha fazla odaklan-

i¢in olumlu y6nde diistinen eski konsept maktadirlar. Cok yiiksek sesle galinmadig
magaza miisterilerinin oran1 %63,5 iken takdirde, uygun tempoda ve uygun tarzda
yeni konsept magaza miisterilerinin orani  calan miizik miisterileri olumlu sekilde
ise %77,5’tir. Bu veriler 151Zinda, bu yar- etkilemektedir. Ayrica magazadaki miizik,
giya katilanlarin sayisinda oransal olarak miisteri ve satis danismant iliskisinin 6nii-
artis oldugu goriilmektedir (Tabio 5). ne ge¢medigi miiddetce, magazadaki diger
0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan ses, giiriiltii ve konugmalarin duyulmasini
Mann-Whitney U testi sonucunda ise engelleyerek iletisimi kolaylastiric rol
“Magazada miizik olmasi aligverigimi oynamaktadir (Génen, 2018; Sahan, 2018; Veli-

olumlu yonde etkiledi.” yargist i¢in 0,595 oglu, 2018; Ozkan, 2018). Bu baglamda, isitsel
ile anlamli farklilik ortaya ¢ikmadig: goriil-  anlamda teknik iyilestirmeler ile birlikte

mektedir (Tablo 6). Bu baglamda, Dogtas yeni konsept magazalarda ¢alinan miizigin,
firmasinin isitsel anlamda yaptig1 tasarim miisteriler tarafindan olumlu degerlendi-
degisiklikleri g6z oniinde bulundurularak, rildigi ve aligveris davraniglarina olumlu
orneklem grup tarafindan olumlu deger- sekilde etki ettigi soylenebilir. Tiim bu

lendirilen bu yarginin, genelleme yapilarak  veriler, “Isitsel Unsurlar” ile ilgili magaza
ana kiitle i¢in de olumlu degerlendirildigini  igerisindeki uygulamalarin miisterilerin

sOylemek miimkiin olmaktadir. aligveris deneyimine olumlu etki ederek
Yapilan degerlendirmeler sonucunda, miigteri memnuniyeti yarattiini goster-
magazalarda ¢alinan miizigin 6rneklem mektedir. Bu baglamda, bu konuda ¢alisan
grup igin 6nemli bulundugu gériilmiis- uzmanlarin ve perakendeci firmalarin
tiir. Firmanin yeni konseptindeki isitsel magaza igerisinde keyifli aligveris deneyi-
unsurlara dair degisikliklerin de 6rneklem ~ mi ve mekansal memnuniyet yaratabilmek
grup tarafindan fark edilmis oldugu ve icin miizikten yararlanmalart miimkiindiir.
olumlu bulundugu séylenebilir. Ayrica, Segilen miizik tarzi ise, magazanin hedef
yapilan degisikliklerin magaza galisanlari kitlesine ve magaza imajina uygun sekilde
tarafindan da olumlu etkileri gézlemlen- belirlenmeli, magaza igerisindeki ses sis-
Magazada miizik olmasi aligverisimi olumlu yonde etkiledi.
Mann-Whitney U 2595,500
Wilcoxon W 3415,500
z -,531
P Degeri ,595
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temi, yayinlanan miizik, anons ve benzeri
sesler tiiketicilerde rahatsizlik uyandirma-
yacak sekilde planlanmalidir.

4.3. Dokunma/Hissetme

Dokunsal faktdrler, bir baska deyisle
hissetme ile ilgili faktorler, miisterilerin
magaza ortamini daha iyi algilayabilmesi
ve magaza igerisinde konforlu bir aligveris
deneyenimi yasayabilmesi igin 6nemlidir.
Magaza ortamina ait iklimin yani icerideki
havaya ait 6zelliklerin yan1 sira dokunma
yolu ile hissedilen magazaya ait unsurlar
da tiiketiciyi etkilemektedir. Ozellikle
tiriinlere dokunabilmek ve inceleyebilmek,
miigterilerin o iirtinler ile ilgili bilgi sahibi
olmalarini kolaylastirmaktadir. Bu bag-
lamda magazadaki hissedilebilen her tiirlii
degisken magaza icerisindeki miisterileri
etkileyebilmek i¢in 6nem tagimaktadir.
Dokunsal faktorler denilince, ortamdaki ha-
vaya ait ozellikler (1s1, nem, temizlik ve hava ha-
reketleri gibi) ve dokunma yolu ile hissedilen
somut 6zellikler akla gelmektedir. Magaza
igerisindeki havalandirma ve 1sitma sistem-
lerinin dogru sekilde ¢alismast neticesinde
yaratilan magaza i¢i konfor, tiiketicilerin
davranislarini etkileyebilmektedir.

Miisterilerin magaza igerisinde hissettikleri
ortam 6zelliklerinin yan1 sira, dokunma
unsuru ile ilgili olarak temas ettikleri ortam
ozellikleri de mekanin degerlendirilme-
sinde dnemlidir. Miisterilerin magazada
sunulan iiriinle temasi neticesinde olusan
etkilesim de bu iiriine veya magazaya kars1
hissettigi duygu ve davranislarini etkileye-
bilmektedir. Dokunmanin miisteriler igin
oneminin farkinda olan firma, 2015 yilin-
da, “Dokun. Ciinkii dokunmak giizel...”
sloganini ile misteri ve iiriinler arasindaki
iletisimi gliclendirmeyi amaglamistir. Miis-
terileri Uirlinlere dokunmaya tegvik etmek
icin iizerinde sloganlarin basili oldugu 6zel
kumas etiketleri magazadaki iiriinlerin
tizerine yerlestirerek miisterileri dokunma-
ya yonlendirmeye ¢aligmistir. Bu kumas
etiketler, konseptin birer parcasi olarak tiim
magazalarda kullanilmistir (Resim 1). Yeni
konsept ile bu uygulama kaldirtlmis olsa
da Dogtas firmas1 magazalarinda miisteri-
lerin {irtinlere dokunmalarina ve iiriinleri
incelemelerine izin vermektedir. Magaza i¢

LO |Sayt 37, Kasim 2022

mekanlarinda, agik teshir seklinde sergile-
nen triinler ile miisterilerin etkilesimleri-
nin arttirtlmasi amaglanmistir. Miisterilerin
glinliik hayatlarinda stirekli temas icinde
olduklar1 mobilyalarin, hayatlarinda 6nem-
li bir yer tuttugunu ifade eden Kose (2018),
miisterilerin satin almay1 diistindiikleri
tiriinlere dokunmak, iiriinleri hissetmek

ve denemek istediklerini, iiriinleri katalog
veya internet sitesinden gorerek almay1
tercih etmediklerini belirtmektedir. Bu ne-
denle yeni konseptte tasarlanan 6zel alanlar
ile miisteriyi lirliniin igerisine sokarak,
triinlere dokunmasina, tiriinleri inceleme-
sine olanak saglamak amac¢lanmigtir (Kése,
2018; Senel, 2018).

Tiiketicilerin aligveriglerine etki eden
magaza 6zelliklerinin 6nem derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile verilen cevaplar
incelendiginde, tiiketicilerin aligverisleri-
ne etki eden etmenler arasinda magazanin
havalandirmas tiiketiciler tarafindan
%56,6 ile “cok dnemli” olarak belirtilmis-
tir (Tablo 7).

Tiiketicilerin aligverislerine etki eden
etmenler arasinda magazanin 1sisi ise tiilke-
ticiler tarafindan %47,9 ile “¢ok énemli”
olarak belirlenmistir (7ublo 8). Bu baglamda
orneklem grubuna yapilan anket sonucun-
da genel olarak magazalarda dokunma/his-

Resim: 1

Dogtas Magazalarinda Kullanilan Kumas
Etiket Ornegi, Eski Konsept (Yazarlarin
arsivi).
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AT;:!O: 7 lardaki havalandirma unsuranun Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
gazalaraari
tiketici alisveris davranislarina etkisi. Hig¢ Katilmiyorum 3 1,5 1,6 1,6
Katilmiyorum 7 3,5 3,7 53
Kararsizim 8 4,0 42 9,5
Katiliyorum 64 32,2 33,9 43,4
Tamamen Katiliyorum 107 53,8 56,6 100,0
Toplam 189 95,0 100,0
Kayip Veri 10 5,0
Toplam 199 100,0
Z:gf::zi lardaki ist unsurunun tiketici Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
alisveris davranislarina etkisi. Hig¢ Katilmiyorum 5 2,5 2,7 2,7
Katilmiyorum 5 2,5 2,7 53
Kararsizim 10 5,0 53 10,6
Katiliyorum 78 39,2 41,5 52,1
Tamamen Katiliyorum 90 452 47,9 100,0
Toplam 188 94,5 100,0
Kayip Veri 11 5,5
Toplam 199 100,0

Tablo: o

“Magazanin havalandirmasi yeterliydi.”

sorusuna verilen yanutlar.

setme (magazanin isisi ve magazanin havalandur-
masy) faktoriiniin tiikketicilerin aligverislerine
etki ettigini sdylemek miimkiindiir.

Dogtas firmasi, eski konsept magazala-
rindaki hissetme unsuru ile ilgili olarak
iklimlendirme konusunda uygulamalarina,
yeni konseptte de devam etmektedir. Firma
magazalarda miisterilere, temiz havaya ile
yaz ve kis aylarinda uygun sicakliga sahip
konforlu bir aligverig ortami sunulmaya
calisilmaktadir. Magazalarinda iklimlen-
dirme, salon tipi split klimalar ile yapil-
maktadir. Yaz aylarinda i¢ mekanin serin
tutulmasi, kis aylarinda da 1sitilmasi ve
magazadaki havanin temizlenmesi, miisteri
konforu i¢in 6nem tagimaktadir. Sahan
(2018), misterilerin magaza icerisindeki ha-

vanin temizligi ve 1sisindan etkilendiklerini
ve bu nedenle miisterilere magaza igerisin-
de konfor ortami yaratabilmek i¢in ortamin
asir1 sicak veya asiri soguk olmasindan
kagindiklarimi belirtmektedir. Yapilan
degerlendirmeler sonucunda, firmanin ma-
gazalarinda iklimlendirme ile ilgili olarak
teknik anlamda degisiklik yapmamasina
ragmen magaza igerisindeki iklimlendir-
me ile ilgili uygulamalarin 6rneklem grup
tarafindan fark edilmis oldugu sdylenebilir.
Orneklem gruptan “Magazanin havalan-
dirmast yeterliydi.” yargisina katildiklarini
ifade eden eski konsept magaza miisteri
orani %42,1 iken bu yargiya tamamen
katildiklarini ifade magaza miisteri orant
%36,4’tlir (Tublo 9). Yeni konsept magaza

ESKi KONSEPT YENI KONSEPT
Frekans | Yiizde | GegerliYiizde | Kiimiilatif Yiizde | Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 4 2,5 2,9 29 - - - -
Katilmiyorum 9 5,7 6,4 9,3 - - - -
Kararsizim 17 10,8 12,1 21,4 3 7,5 7,7 7,7
Katiliyorum 59 37,6 42,1 63,6 11 27,5 28,2 35,9
Tamamen Katiliyorum 51 32,5 36,4 100,0 25 62,5 64,1 100,0
Toplam 140 89,2 100,0 39 97,5 100,0
Kayip Veri 17 10,8
Toplam 157 100,0
Sayi 37, Kasim 2022
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miisterilerinin ise %28,2’si bu yargiya
katildiklarini, %64,1°1 ise bu yargiya tama-
men katildiklarini ifade etmislerdir (7abio 9).
Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi
zaman, eski konseptten bu ifadeye katilan-
larin oranlarinda diisme oldugu goriiliirken,
tamamen katilanlarin oraninda yiikselme
oldugu goriilmektedir.

“Tamamen katiltyorum” ve “Katiliyorum”
ifadelerinin olumlu anlamda kullanilan ifa-
deler olduklar1 g6z 6niine alinarak bu yargi
icin olumlu yonde diislinen eski konsept
magaza miisterilerinin oran1 %78,5 iken
yeni konsept magaza miisterilerinin orani
ise %92,3’tiir. Bu veriler 15181nda, bu yar-
giya katilanlarin sayisinda oransal olarak
artig oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan
Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Magazanin havalandirmasi yeterliydi.”
yargist i¢in 0,001 ile anlamli farklilik
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (7ablo 10). Bu
baglamda, Dogtas firmasinin dokunma/his-
setme anlamda yaptig1 tasarim degisiklik-
leri g6z 6niinde bulundurularak, 6rneklem
grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu
yarginin genelleme yapilarak ana kiitle i¢in
de olumlu degerlendirildigini sdylemek

yeterliydi.” yargisina katildiklarini ifade
eden eski konsept magaza miisteri orani
%38,6 iken bu yargiya tamamen katildikla-
rin1 ifade magaza miisteri orant %42,9’dur.
Yeni konsept magaza miisterilerinin ise
%22,5’1 bu yargiya katildiklarini, %67,5’1
ise bu yargiya tamamen katildiklarini

ifade etmislerdir (7ublo 11). Eski konsept

ile yeni konsept kiyaslandig1 zaman, eski
konseptten bu ifadeye katilanlarin oranla-
rinda diisme oldugu goriiliirken, tamamen
katilanlarin oraninda yiikselme oldugu
goriilmektedir.

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiltyorum”
ifadelerinin olumlu anlamda kullanilan ifa-
deler olduklar1 goz oniine alinarak bu yargi
icin olumlu yonde diislinen eski konsept
magaza misterilerinin orant %81,5 iken
yeni konsept magaza miisterilerinin orani
ise %90,0°dir. Bu veriler 15181nda, bu yar-
giya katilanlarin sayisinda oransal olarak
artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan Mann-W-
hitney U testi sonucunda ise “Magazanin
1s1s1 yeterliydi.” yargist igin 0,008 ile an-
lamli farklilik ortaya ¢iktig1 goriilmektedir
(Tublo 11). Bu baglamda, Dogtas firmasmin
dokunma’/hissetme anlamda yaptig1 tasarim
degisiklikleri gbz oniinde bulundurularak,

Tablo: 10
Eskive yeni konsept arasindaki fark:
gosteren Mann-Whitney Test sonuglart.

miimkiin olmamaktadr. 6rneklem grup tarafindan olumlu deger- Z:Al;[?;gamn isist yeterliydi.” sorusuna verilen
Ayni 6rneklem gruptan “Magazanin 1s1s1 lendirilen bu yarginin genelleme yapilarak yami/ar. e
Magazanin havalandirmasi Magazanin 1s1s1 yeterliydi. Uriinlere dokunarak inceleme
yeterliydi. firsati bulmak ahsverisimi olumlu
yonde etkiledi.
Mann-Whitney U 1878,500 2090,000 2488,500
Wilcoxon W 11748,500 11960,000 3308,500
zZ -3,204 -2,661 -1,164
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001 ,008 245
ESKi KONSEPT YENI KONSEPT
Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde | Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 4 2.5 2,9 2,9
Katilmiyorum 7 4.5 5,0 7,9 1 2,5 2,5 2,5
Kararsizim 15 9,6 10,7 18,6 3 7,5 7,5 10,0
Katiliyorum 54 34,4 38,6 57,1 9 22,5 22,5 32,5
Tamamen Katiliyorum 60 38,2 42,9 100,0 27 67,5 67,5 100,0
Toplam 140 89,2 100,0 40 100,0 100,0
Kayip Veri 17 10,8 - -
Toplam 40 40
Sayt 37, Kasim 2022
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Tablo: 12

“Uriinlere dokunarak inceleme firsati bulmak
alisverisimi olumlu yonde etkiledi.” sorusuna
verilen yanitlar.

ana kiitle i¢in de olumlu degerlendirildigini
sOylemek miimkiin olmamaktadir.

Ayni 6rneklem gruptan “Uriinlere doku-
narak inceleme firsati bulmak aligverigimi
olumlu yonde etkiledi.” yargisina katildik-
larini ifade eden eski konsept magaza miis-
teri oran1 %37,1 iken bu yargiya tamamen
katildiklarini ifade magaza miisteri orant
%47,1°dir (Tablo 13). Yeni konsept magaza
miisterilerinin ise %52,5’1 bu yargiya katil-
diklarini, %32,5°1 ise bu yargiya tamamen
katildiklarini ifade etmislerdir (7ablo 12).
Eski konsept ile yeni konsept kiyaslandigi
zaman, eski konseptten bu ifadeye katilan-
larin oranlarinda artig oldugu goriiliirken,
tamamen katilanlarin oraninda diisiis oldu-
gu goriilmektedir.

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum”
ifadelerinin olumlu anlamda kullanilan ifa-
deler olduklar1 goz oniine alinarak bu yargi
icin olumlu yonde diisiinen eski konsept
magaza miisterilerinin oran1 %84,2 iken
yeni konsept magaza miisterilerinin orani
ise %85,0°dir. Bu veriler 15181nda, bu yar-
giya katilanlarin sayisinda oransal olarak
artis oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan
Mann-Whitney U testi sonucunda ise
“Uriinlere dokunarak inceleme firsat1 bul-
mak aligverigimi olumlu yonde etkiledi.”
yargist i¢in 0,245 ile anlamli farklilik or-
taya ¢ikmadigi goriilmektedir (Tublo 10). Bu
baglamda, Dogtas firmasmin dokunma/his-
setme anlamda yaptig1 tasarim degisiklik-
leri g6z 6niinde bulundurularak, 6rneklem
grup tarafindan olumlu degerlendirilen bu
yarginin genelleme yapilarak ana kiitle i¢in
de olumlu degerlendirildigini sdylemek
miimkiindiir.

Yapilan degerlendirmeler sonucunda,
magazalarin havalandirma ve 1sisinin
orneklem grup i¢in ¢ok dnemli bulundugu
goriilmiistiir. Firmanin yeni konseptindeki
dokunma/hissetme unsuruna iliskin yapilan
uygulamalarin da 6rneklem grup tarafindan
fark edilmis oldugu ve olumlu bulundugu
sOylenebilir. Bu verilerin yani sira, yapilan
uygulamalarin magaza ¢aliganlari tarafin-
dan da olumlu etkileri gézlemlenmektedir.
Miisteriler iyi havalandirilmis ve uygun
1s1da magazalarda aligveris yapmayi tercih
etmektedirler. Yeni konsept ile iklimlendir-
me anlaminda uygulamaya koyulan yeni
bir teknik caligma olmamasina ragmen,
yeni konseptteki iklimlendirme unsurla-
rinin eski konsept magazalara gore daha
olumlu bulunmasi dikkat ¢ekicidir. Bu
degerlendirme, 6rneklem grubun iklimlen-
dirme unsurunu degerlendirirken farkli yan
unsurlardan etkilenip etkilenmedigi sorusu-
nu giindeme getirmektedir. Ancak, yine de
uygun 1s1da, iyi havalandirilmig magaza-
larin miisteri davraniglarini olumlu sekilde
etkiledigi g6z oniinde bulunduruldugu
zaman, yeni konseptteki uygulamalarin
miisteriler lizerinde mekéansal memnuniyeti
arttirdig1 sdylenebilir.

Magazaya ait hissedilen soyut 6zelliklerin
yani sira, miisteriler i¢in magazadaki, {irlin-
lere dokunmak, bu tirtinleri deneyimlemek
de oldukca énemlidir. Oyle ki, internette
begendikleri bir {irlin magazada begenme-
yebilmekte, internette begenmedikleri bir
irtinii ise magazada begenebilmektedir-
ler. Ozellikle mobilya iiriinler, malzeme
anlaminda kullanilan renk, doku, gesit ile
miisterilerde dokunma istegi uyandirmak-
tadir. Bu nedenle, Dogtas magazalarinda
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miisterilerin iirtinleri incelemelerine izin
verilmekte ve satis danigmanlari tarafindan
iirlinlerle temas kurmalari tesvik edilmek-
tedir. Kullanilan dekorlar miisterilerin ilgi-
sini ¢cekerek miisterileri iiriinlere yaklastir-
makta ve iiriin ile temaslarini arttirmaktadir
(Resim 2).

Uriinlere dokunmak, miisterilerin alisveris
siireclerini olumlu sekilde etkilemekte,
ayni zamanda miisterinin karar vermesini
de kolaylagtirmaktadir (Génen, 2018; Sahan,
2018; Velioglu, 2018; Ozkan, 2018) (Resim 3). Ya-
pilan anket sonucunda yeni konsept ile de-
gisiklik gosteren i¢ mekana ait unsurlarin
miisterileri lirlinlere dokunmaya yonlendir-
me anlaminda olumlu etkileri bulundugu
goriilmektedir. Orneklem grup iiriinlere do-
kunarak incelemenin aligverislerini olumlu
etkiledigini belirtilmistir. Miisteri ile {iriin
arasindaki fiziksel temasin, tiriinler ile ilgili
degerlendirmeleri kolaylastirdig1 ve karar
verme siirecine katki sagladigi g6z 6niinde
bulunduruldugu zaman, yeni konsept ile
yapilan ¢alismalarin miisterileri {irinlere
dokunmaya tesvik ederek mekansal mem-
nuniyet yarattigi goriilmektedir.

Diger taraftan, yapilan yiizdesel deger-
lendirme neticesinde, konseptler arasinda
biiyiik bir fark ortaya ¢ikmamgtir. Eski
konseptte de magazalarda agik teshir
seklinde {iriin sergilemesinin yapilmis
olmasinin ¢ikan sonug ile baglantili oldugu
diisiiniilmektedir (Resim 4). Bu baglamda
yapilan ¢alismalarin oransal olarak biiyiik
bir fark yaratmadigi ve miisterileri iiriinlere
dokunmaya ve triinleri incelemeye tesvik
edici farkli calismalarin yapilmasi gerekti-
§i sOylenebilir.

Bu baglamda, bu konuda ¢alisan uzman-
larin ve perakendeci firmalarin mekansal
memnuniyet yaratabilmek i¢in, magaza
igerisindeki iklimlendirme unsurlarini
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dikkatle planlanmasi gerekmektedir. Ayri-
ca, tiiketicileri iiriinler ile temas kurmaya
tesvik edici magaza planlamalarinin, alig-
verig deneyimini olumlu hale getirmesi ve
mekansal memnuniyet yaratmasi miimkiin
olmaktadir.

4.4. Tatma

Tat unsuru, gida sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin {irlinlerinin lezzetli
olmast tiiketicinin o mekani olumlu deger-
lendirmesine sebep olurken bazi gida dist
sektorlerde faaliyet gosteren magazalar da
tat unsurunu kullanarak miisterileri olumlu
yonde etkilemeye ¢aligmaktadirlar. Magaza
icerisinde yiyecek ve i¢ecek ikramlari ile
gida disinda faaliyet gosteren bu firmalar,
tiiketicilerin magaza igerisinde kalma siire-
lerini uzatarak, satin alma ihtimallerini de
arttirmay1 amaclamaktadir. Literattirdeki
¢aligsmalar magaza igerisindeki kalig siiresi
ile miisteri satin alma davraniglar: arasinda
baglant1 oldugunu ortaya koymaktadir.

2 _;—k“!: ‘ l

Resim: 2

Bir Dogtas Magazast ¢ Mekdn Teshir Ornegi,
Yeni Konsept (Yazarlarin arsivi).

Resim: 3
Bir Dogtas Magazas: I¢ Mekdn Tasarimi
Ornegi, Yeni Konsept (Yazarlarin arsivi).
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Resim: 4
Bir Dogtas Magazas! Teshir Ornegi, Eski
Konsept (Yazarlarin arsivi).

Resim: 5
Bir Dogtas Magazast Dogtas Cafe Ornegi,
Eski Konsept (Yazarlarin arsivi).

Begenmelik iiriinler kategorisine giren
mobilya iiriinler, se¢im agamasinda birgok
acidan miisterilerin karsilastirma yaptigi
iriinlerdir. Mobilya gruplari segilirken,
miisteriler tek bir magazay1 degil birden
¢ok magazay1 gezerek iiriinler hakkin-

da bilgi sahibi olmak ve karsilagtirma
yapmak istemektedir. Bu nedenle, mobilya
aligverislerinde genellikle uzun siiren bir
aligveris deneyiminden bahsetmek miim-
kiin olmaktadir.

Dogtas miisterilerinin de satilan iiriin ka-
tegorisi itibari ile magaza igerisinde uzun
zaman gecirmesi s6z konusu olmaktadir.
Bu nedenle, magazalarda miisterileri iyi
bir sekilde agirlamak ve misafirperverlik
gostermek adina yiyecek-igecek ikramlari
yapilmaktadir. Dogtas’a ait eski konseptli
magazalarda, magaza igerisinde yaratilan
kafe boliimii bu amag i¢in tasarlanmisgtir.
Bu kafe boliimi, “Dogtag Cafe” olarak

T

adlandirilan, magazanin kii¢tik bir alanina
konumlandirilan, ahsap detayli dekoratif
bir tezgah ve taburelerden olusmaktadir
(Resim 5). “Dogtag Cafe” alaninda miisteri-
lere yiyecek ve icecek ikramlart sunularak,
dinlenecekleri bir ortam yaratilmaktadr.
Bu ikramlar miisterilerin “self-service”
sekilde alabildikleri sicak, soguk igecekler
ile birlikte atistirmaliklardan olusmakta,
kurumsal nitelikte ve standart olmamakla
birlikte, magazadan magazaya fark goste-
rebilmektedir. Dogtas firmasinin sunulan
ikramlar ile ilgili kurumsal bir ¢alismasi
bulunmadig1 i¢in magazalarda sunulan
ikramlar ¢esitlilik gostermektedir. Magaza-
da ikramlarin misteriler tarafindan olumlu
karsilandigini ve satis i¢in etkili bir unsur
oldugunu savunan Sahan (2018), miisterile-
rin aligveris siirecinde genelde acikmig ve
yorulmus olduklarini, magazada sunulan
ikramlar ile dinlenerek daha dinamik bir
sekilde magazay1 gezdiklerini belirtmekte-
dir. Bu sayede, magaza igerisinde sunu-
lan ikramlar miisteriler iizerinde olumlu
bir etki yaratmaktadir. Yeni konseptte

ise “Dogtas Cafe” boliimii magazalar-

dan tamamen kaldirilarak, bu alan satig
alanina eklenmistir. Standart bir uygulama
olmamakla birlikte, inisiyatife gore cesitli
ikramlar 6deme noktalarinda miigterilere
sunulmaya devam edilse de yeni uygula-
malar sonucunda miisterilerden ve magaza
calisanlarindan gelen talepler ile yeni
konseptte kafe alaninin gerekliligi giinde-
me gelmis ve tekrar uygulamaya koyulma
karar1 verilmistir (Kése 2018; Senel 2018).

Yapilan degerlendirmeler sonucunda,
firmanin yeni konsept magazalarinda tat
unsuru ile ilgili yapilan degisikliklerin,
orneklem grup tarafindan fark edilmis
oldugu séylenebilir. Orneklem gruptan
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“Magazada yiyecek ve icecek ikramla-

11 aligverisimi olumlu yonde etkiledi.”
yargisina katildiklarini ifade eden eski
konsept magaza miisteri oran1 %32,4 iken
bu yargiya tamamen katildiklarini ifade
magaza miisteri oran1 da %32,4’tiir (Tablo
13). Yeni konsept magaza miisterilerinin ise
%62,5’1 bu yargiya katildiklarini, %15,0°1
ise bu yargiya tamamen katildiklarini ifade
etmislerdir (7ablo 13). Eski konsept ile yeni
konsept kiyaslandig1 zaman, eski konsept-
ten bu ifadeye katilanlarin oranlarinda artis
oldugu goriiliirken, tamamen katilanlarin
oraninda diislis oldugu goriilmektedir.

“Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum”
ifadelerinin olumlu anlamda kullanilan ifa-
deler olduklari g6z 6niine alinarak bu yargi
i¢in olumlu yonde diislinen eski konsept
magaza miisterilerinin oran1 %64,8 iken
yeni konsept magaza miisterilerinin orani
ise %77,5’tir. Bu veriler 1g1g1nda, bu yar-
giya katilanlarin sayisinda oransal olarak
artig oldugu goriilmektedir.

0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan
Mann-Whitney U testi sonucunda ise “Ma-
gazada yiyecek ve icecek ikramlari aligve-
risimi olumlu yonde etkiledi.” yargis1 i¢in
0,640 ile anlaml farklilik ortaya ¢ikmadigi
goriilmektedir (7ablo 14). Bu baglamda,
Dogtas firmasinin tat faktorii ile ilgili
yaptig1 tasarim degisiklikleri gdz 6niinde
bulundurularak, érneklem grup tarafindan
olumlu degerlendirilen bu yarginin genel-

ESKi KONSEPT YENI KONSEPT
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde | Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 13 8,3 9,4 9,4 5 12,5 12,5 12,5
Katilmiyorum 13 83 9,4 18,7 1 2,5 2,5 15,0
Kararsizim 23 14,6 16,5 35,3 3 7,5 7,5 22,5
Katiliyorum 45 28,7 32,4 67,6 25 62,5 62,5 85,0
Tamamen Katiliyorum 45 28,7 324 100,0 6 15,0 15,0 100,0
Toplam 139 88,5 100,0 40 100,0 100,0
Kayip Veri 18 11,5 - -
Toplam 157 100,0 40 100,0
Tablo: 13

leme yapilarak ana kiitle i¢in de olumlu
o e et e . v 1 “Magazada yiyecek ve icecek ikramlart
degerlendirildigini s6ylemek miimkiindiir.

Yapilan degerlendirmeler sonucunda firma-  veritenyaniiar

nin yeni konseptindeki tat unsuruna iligkin
degisikliklerin 6rneklem grup tarafindan
fark edilmis oldugu ve olumlu degerlendi-
rildigi sOylenebilir. Yeni konsept maga-
zalarda kafe alani olmamasina ragmen,
orneklem grup magazadaki yiyecek-igecek
ikramlarmin aligverislerine olumlu etki
ettigini belirtmistir. Diger taraftan, yeni
konseptte uygulamadan kaldirilmis olan
kafe alaninin eksikligi degerlendirmelere
olumsuz etki etmedigi gibi yeni konseptin
degerlendirilmesinde oransal artis goze
carpmaktadir. Her iki konseptte de miis-
terilere sunulan ikramlarin degismedigi
g6z 6nlinde bulunduruldugu zaman, yeni
konseptteki bu olumlu oransal artigin ikram
sekli ile ilgili oldugu s6ylenebilir. Magaza
calisanlarina gére de sunulan ikramlar,
miisterilerde magazaya iligkin genel bir
memnuniyet yaratmaktadir. Bu ikramlar
sirasinda miisteriler hem dinlenmekte
hem de enerji toplayarak magazayi daha
dinamik sekilde gezmektedirler. Boylece
ruh hallerindeki olumlu degisim, maga-
zada kalma siirelerini de olumlu sekilde
etkilemekte ve satin alma olasiliklarini da
arttirmaktadir (Gonen, 2018). Sahan’a gore
ise magazada yapilan ikramlar, miiste-
rilerde magazaya karsi minnet duygusu
olusturmaktadir (Sahan, 2018). Tiim bu veri-

Magazada yiyecek ve i¢ecek ikramlari alisverisimi olumlu yonde etkiledi. Z:[.’j;;em konsept arasindaki farki
Mann-Whitney U 2651,000 gosteren Mann-Whitney Test sonuglart.
Wilcoxon W 3471,000
Z -,468
P Degeri ,640
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ler 15181nda, magazalarda tatma duyusuna
hitaben yapilan ¢alismalarin, miisterilerin
aligveris deneyimlerine arti deger kattigi ve
bu baglamda miisteriler tizerinde mekansal
memnuniyeti arttiracagi dngoriilmektedir.

5. Sonug

Literatiirdeki ¢caligmalar magaza ortamlari-
nin bilingli bir sekilde tasarlanabildigini ve
bu mekanlarin tiiketiciler lizerinde bilingli
etkiler yaratilabildigini gostermektedir.
Birgok aligveris davranisi, —satin alma dav-
ranist da dahil- duyularla iliskilendirilmek-
tedir ve duyulara hitap etmek i¢ mekan ta-
sarim unsurlar ile miimkiin olmaktadir. Bu
baglamda, tiiketiciler lizerinde memnuniyet
yaratmak icin duyusal unsurlardan yararla-
nilabilmektedir. Gorsel unsurlar bir meka-
nin olugmasinda ne kadar 6nemli ise gorsel
unsurlar diginda kalan diger unsurlar da o
mekanin atmosferinin olusmasinda oldukca
onemli bir rol oynamaktadir. Magazadaki
i¢ mekan atmosferi, gorsel unsurlarin yani
sira; miizik, koku, 1s1, malzeme ve bunlar
gibi birgok degiskenin yardimu ile bilingli
bir sekilde planlanarak olusturulabilir.
Magaza i¢ mekan tasarimi ve magazanin
sahip oldugu atmosfer ile de miisterilerin
duygu durumlart ve ruh halleri etkilenebil-
mektedir. Yapilan ¢alismalar gostermekte-
dir ki pozitif ruh haline sahip tiiketiciler,
bulunduklari ortam ile bu ortamda bulunan
iiriin ve hizmetleri daha olumlu degerlen-
direbilmektedir. Tiim bu bilgilerden yola
cikilarak tiiketicilerin duygu durumlarinin
bulunduklar ortamdan etkilendigini, sahip
olduklar1 duygu durumlarinin aligveris
davraniglari izerinde etkili oldugunu ve

bu baglamda pozitif aligverig deneyimleri
yasatan i¢ mekan tasarimlarinin mekansal
memnuniyet yaratarak aligveris davranigla-
rin1 da pozitif yonde etkiledigini sdylemek
miimkiin olmaktadir. (Donovan ve Rossiter
1982; Ramsoy 2015).

Yeni konsept magazalarda tasarim
anlaminda degisiklik gosteren i¢ mekan
unsurlarinin miisteriler izerinde literatiirii
destekler nitelikte fiziksel ve psikolojik
etkiler yarattig1 tespit edilmistir. Yapilan
calismada firmanin eski ve yeni konsept
magazalarinda miisterilerine ¢oklu duyu-
sal deneyim sundugu ve gorsel unsurlarin

yani sira, isitsel (miizik), dokunsal (hava-
landirma, 151, teshir), kokusal (magaza kokusu)
ve tatsal unsurlari (ikramlar) kullanarak

bes duyuya birden hitap eden magaza
ortamlari tasarladigi tespit edilmistir.
Literatiirde her ne kadar tat unsuru, temel
iirlinli yiyecek olan magazalarin degerlen-
dirilmesi i¢in dnem gosterse de, mobilya
gibi gida dig1 iirlin satan magazalarda da
yapilan ikramlarin miisteriler tarafindan
olumlu karsilandig1 ve memnuniyet ya-
ratt1g1 goriilmiistiir. I¢ mekan atmosferini
olusturan unsurlardan bir tanesi olan koku
unsurunun ise magaza igerisinde aligverise
etki eden etmenler icerisinde ¢ok dnemli
olarak belirtilmis olmasina ragmen yeni
konseptte kullanilan kokunun aligverise
olumlu veya olumsuz bir etkisinin bulun-
madig1 tespit edilmistir. Oysaki literatiir-
deki galismalarda koku unsurunun genel
olarak magazalarda memnuniyet yarattig1
ve Uriinlerin olumlu sekilde degerlendiril-
mesinde etkili oldugu goriilmektedir. Ya-
pilan ¢alismada ise genel olarak magazada
koku kullaniminin miisteriler tarafindan
olumlu degerlendirildigi géz dniine alindi-
§1 zaman, yeni kokunun aligverise olumlu
etkisi olup olmadig ile ilgili sahip olunan
bu kararsiz goriisiin firmanin yeni koku
secimi ile ilgili oldugu ortaya ¢ikmak-
tadir. Bu baglamda, eski konsepte gore
yeni konseptte ortaya ¢ikan bu olumsuz
gOriisiin nedeninin, miisterilerin magazada
alisilmis olan koku disinda bir koku ile
karsilagilmast olabilecegi gibi, yeni koku-
nun begenilmemesinden kaynakli olabile-
cegi diisiiniilmektedir. flgi cekici bir diger
sonug, iklimlendirme (is: ve havalandirma)
unsurlart ile ilgili olarak magaza igerisin-
de fark edilebilir degisiklikler olmamasina
ragmen miigteriler tarafindan bu unsurlar
ile ilgili degisiklik fark edilmesi ve bu un-
surlarin olumlu sekilde degerlendirilmesi-
dir. Literatiirde, renklerin ortamin 1s1s1 ile
ilgili olarak insanlar iizerinde farkl algilar
yarattig1 ve fiziksel ve psikolojik etkilere
neden oldugunu ortaya koyan galigmalarin
bulundugu goz 6niine bulunduruldugunda,
miisterilerin magaza igerisinde iklimlen-
dirme unsurlarin1 degerlendirirken, farkli
yan unsurlardan etkilenmis olabilecekleri-
ni diigindiirmektedir.
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Mobilya iirlinleri satan perakendecilerin,
iriinlerini misteriler ile bulusturdugu
magaza ortamlari birgok tasarim kararini
igerisinde barindirmaktadir. Clinkii s6z
konusu mobilya iirlinleri, miisterilerin
dokunarak incelemeyi tercih ettikleri, de-
nemek istedikleri, kisacasi fiziksel olarak
deneyimlemek istedikleri {irinlerdir ve bu
nedenle magaza icerisinde gecirilen uzun
bir stiregten bahsetmek miimkiindiir. Hatta
oyle ki miisteriler bu fiziksel deneyim

i¢in Ozellikle magazalari ziyaret etmek-

te, internet magazalarini ziyaret etseler
dahi iiriinleri magazada deneyimlemekte
ve begendikleri iiriinler ilgili son karar1
yine magaza icerisinde vermektedir. Bu
baglamda fiziksel bir magazanin varliginin
mobilya perakendecileri i¢in dnemi ortaya
¢ikmaktadir. Magaza icerisinde yasanan
deneyimin ve bu deneyim sonucunda olu-
san memnuniyet durumunun ise i¢ mekan
tasarimi ve mekana ait ortam 6zellikleri

ile ilgili alinan kararlar ile yakindan ilgisi
bulunmaktadir. Ayrica firmalar, duyula-

ra hitap eden magaza i¢ mekan tasarim
unsurlari ile de miisterileri davranislari-

n1 yonlendirebilmektedir. Bu biling ile
giliniimiizde firmalar magaza tasarimlari
icin 6zel caligmalar yapmakta; igmimar,
mimar ve tasarimcilar ile birlikte ¢aligmak-
tadir. Yapilan ¢alisma ile Dogtas mobilya
firmasinin uygulamaya koydugu konsept
degisikligi cercevesinde miisterilerin eski
ve yeni konsept magazalarin i¢ mekéan
tasarim unsurlaria yonelik memnuniyet-
leri sorgulanmisg, konseptler arasi tasarima
iliskin degisikliklerin miisteri davraniglari-
na olan etkileri ortaya koyulmustur.
Calisma ile i¢ mekana ait gorsel unsurlar
disinda kalan diger duyusal unsurlardan
miizik, miisteriler tarafindan “6nemli” ola-
rak degerlendirilirken, koku, havalandirma
ve 1s1 misteriler tarafindan “¢ok 6nemli”
olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda
miisterilerin belirlenen bu unsurlara aligve-
ris deneyimlerinde dikkat ettigi sdylenebi-
lir. Bu bilgilerin yan1 sira, yapilan calis-
malarda ¢oklu duyusal deneyimlerin, yani
miimkiin oldugunca fazla duyuya hitap
etmenin tiiketiciler lizerinde olumlu etkileri
oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda firmanin
eski ve yeni konsept magazalarinda miiste-
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rilerine ¢oklu duyusal deneyim sundugu ve
gorsel unsurlarin yant sira igitsel unsurlarin
(miizik), dokunsal unsurlarin (havalandirma, ist,
teshir), kokusal unsurlarin (magaza kokusu) ve
tatsal unsurlarin (ikramiar) kullandig: tespit
edilmigtir. Tat unsuru, her ne kadar litera-
tiirde , temel triinii yiyecek olan magaza-
larin degerlendirilmesi i¢in 6nem gosterse
de, mobilya gibi gida dis1 iirlin satan ma-
gazalarda da yapilan ikramlarin miisteriler
tarafindan olumlu karsilandig1 ve memnu-
niyet yarattig1 goriilmiistiir. Alan ¢aligmasi
kapsaminda incelenen konsept degisikligi-
nin magaza igerisinde olusan memnuniyeti
arttirdig1 gézlemlenmis, miisteri aligveris
davranislari lizerinde etkili oldugu saptan-
mustir. Yaratilan yeni atmosferin, keyifli
bir aligverig deneyimi sundugu, tiikketiciler
tarafindan olumlu degerlendirildigi ve ruh
hallerini ve duygu durumlarini olumlu yon-
de etkileyerek mekansal memnuniyet ya-
rattig1 ortaya ¢ikmistir. Miisteriler, magaza-
lar1 tekrar ziyaret etmeyi diisiindiiklerini ve
bagkalarina 6nereceklerini belirtmisglerdir.
Yapilan tasarim degisiklikleri ile tirlinlerin
daha fazla 6n plana ¢iktig1 ve daha fazla
dikkat cektigi, bu sayede miisterilerin
iiriinlere daha ¢ok yaklastig1 ve {iriinleri in-
celemek i¢in magazada diisiindiiklerinden
daha fazla zaman harcadiklar1 saptanmistir.
Yapilan yiiz yilize goriismeler sonucunda
yeni i¢ mekan tasariminin, miisterilerin
plansiz satin alimlar1 izerinde de etkili
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunlarin yani sira,
yeni konseptin satig danigmanlari iizerinde
de olumlu etkileri goriilmiistiir.

Aragtirma sonuglarinin literatiirdeki ca-
lismalart destekler nitelikte oldugu ve bu
kapsamda, magaza i¢ ortamini olusturan
gorsel duyu disinda kalan diger unsurlarin
miisgterilerin memnuniyeti iizerinde etkili
oldugu ortaya ¢ikmistir. Birden ¢ok duyuya
hitap eden magaza ortamlarinin miisteri
davraniglari lizerinde oldukga etkili oldugu
gibi, gorsel unsurlarin i¢ mekanlarda her
zaman daha baskin olmasina ragmen,
gorsel olmayan unsurlarla birlikte kullanil-
masinin tiiketicilerin duygu durumlari ve
davranislari {izerinde giiglii etkilere sahip
oldugu goriilmektedir (Spence vd, 2014, Hel-
mefalk ve Hultén, 2017). Magaza atmosferinin
ve i¢ mekani olusturan unsurlarin yarattigi
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memnuniyet ise misterilerin magaza segi-
minde etkili olmakta, miisterileri plansiz
satin alumlara yonlendirmekte, magazay1
tekrar ziyaret etme istegi uyandirmakta,
miisterilerin magaza igindeki harcama
miktarin, iiriin se¢imlerini, magaza ve
iiriin degerlendirmelerini ve magaza i¢inde
gecirdikleri siireyi, karar verme siireglerini
etkilemektedir (Yoo vd. 1998; Hoffman ve Turley
2002; Yildirim vd. 2015).

Bu ¢alisma mobilya magazasi 6zelinde
yapilmis olup, yapilan degerlendirmelerin
begenmelik iiriin satan diger perakende
magaza gesitleri i¢in de gegerli olacagini
one siirmek miimkiindiir. Calismanin bu
konuda egitim veren akademisyenlere,
igmimar, mimar, tasarimci ve gorsel diizen-
leme uzmanlarina, perakendeci firmalara,
magaza miidiirleri ve magaza ¢aliganla-
rina yol gosterici olmasi amaglanmistir.
Gelecek ¢alismalarin, dayanikli tiiketim
iiriinleri arasindan segilen farkli iiriin grup-
lar1 i¢in de yapilabilecegi diisiilmektedir.
Ayrica, mobilya {iriinlerinin kendi igeri-
sinde de farkli kategorilere (ofis mobilyas:,
mutfak mobilyasi, gen¢ mobilyasi, bahge mobilyast
vb.) ayrilmasi goz oniinde bulundurularak,
i¢ mekana ait tasarim unsurlariin bu kate-
goriler 6zelinde incelendigi yeni calismalar
ile literatiire katki saglanmasi miimkiin
olacaktire
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