BiR MOBILYA SATIS MAGAZASINDA
SHOWROOM iC MEKAN DUZENLENMESINI
ETKILEYEN KRITERLERIN BELIRLENMESI

(VIVENSE AFYON SHOWROOM ALANLARI ORNEGI)

Melike ZENCIR
Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Dog. Dr. Mehmet SARIKAHYA
Mayis, 2023
Afyonkarahisar



T.C.

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
SANAT VE TASARIM ANABILIiM DALI
YUKSEK LISANS TEZI

BiR MOBILYA SATIS MAGAZASINDA
SHOWROOM iC MEKAN DUZENLENMESINi
ETKILEYEN KRITERLERIN BELIRLENMESI

(VIVENSE AFYON SHOWROOM ALANLARI ORNEGI)

Hazirlayan:

Melike ZENCIR

Damisman:

Do¢. Dr. Mehmet SARIKAHYA

AFYONKARAHISAR 2023



ETIK VE BILIMSEL ILKELER SORUMLULUK BEYANI
Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Bir Mobilya Satis Magazasinda
Showroom i¢ Mekan Diizenlenmesini Etkileyen Kriterlerin Belirlenmesi (Vivense
Afyon Showroom Alanlar1 Ornegi)” adli ¢alismanm tiim hazirlanma siireglerinde
bilimsel etik kurallara ve atif gosterme ilkelerine riayet ettigimi belirterek aksi bir
durumun tespiti halinde sorumlulugun tamamen bana ait oldugunu kabul, beyan ve

taahhit ederim.

05/05/2023
Imza

Melike ZENCIR



T.C.
AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU

ENSTITU ONAYI
Adi- Soyad Melike ZENCIR
Numarasi 200658104
=
£
= Anabilim Dal Sanat ve Tasarim
5
< Program Sanat ve Tasarim
Program Diizeyi XYiksek Lisans ~ [JDoktora  [Sanatta Yeterlik
Bir Mobilya Satis Magazasinda Showroom i¢ Mekéan
Tezin Bashg Diizenlemesini Etkileyen Kriterlerin Belirlenmesi
(Vivense Afyon Showroom Alanlar1 Ornegi)
Tez Savunma Smav Tarihi = 05.05.2023
Tez Savunma Sinav Saati 14.30

Yukarida bilgileri verilen dgrenciye ait tez, Afyon Kocatepe Universitesi Lisansiistii
Egitim-Ogretim ve Smav Yo6netmeligi'nin ilgili maddeleri uyarinca jiiri {iyeleri

tarafindan degerlendirilerek Xoy birligi — []oy ¢oklugu ile kabul edilmistir.

Prof. Dr. Elbeyi PELIT
MUDUR

Bu tez, Enstitii Miudirligiince kontrol edilerek, elektronik imza kullanilarak onaylanmigtir




OZET

BiR MOBILYA SATIS MAGAZASINDA SHOWROOM iC MEKAN
DI"JZENLENM}_zsiNi ETKILEYEN KRiTERLEI“UN BIQLIRLENMESi
(VIVENSE AFYON SHOWROOM ORNEGI)

Melike ZENCIR

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
SANAT VE TASARIM ANABILIiM DALI

Mayis, 2023
Danisman: Do¢. Dr. Mehmet SARIKAHYA

Bu tez calismasinda bir mobilya satis magazasinda showroom i¢ mekan diizenlenmesini
etkileyen kriterlerin belirlenmesi amaclanmistir. Bu amagla Afyonkarahisar’da bulunan
Vivense showroom i¢ mekanlar1 incelenmek igin segilmistir. Kaynak incelemeleri
sonucunda 28 sorudan olusan bir anket formu hazirlanmistir. Vivense magazasini ziyaret
eden 300 katilimeiya uygulanmistir. Veri toplama araci olarak kullanilan ankette 15 soru
likert oOlcegi dogrultusunda (Kesinlikle katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim,
Katilmryorum, Kesinlikle katilmiyorum) hazirlanmistir. Ankette katilimeilarin cinsiyet,
yas ve 0grenim durumu gibi demografik 6zelliklerini belirlemeyi amaglayan kapali uglu
sorulara yer verilmistir. Katilimcilarin ankete iliskin verdikleri cevaplar; faktor analizi,
glivenirlik analizi, ylizde degerleri, KMO testi, Bartlett testi ve korelasyon analiz
yontemleri ile c¢oziimlenmistir. Bu sonuclarla elde edilen magaza tasarimiyla
olusturulmus mobilya magaza ortamlariin miisteride olumlu yonde etkiler biraktig1 ve
memnuniyet olusturdugu belirlenmistir. Vivense magazasinin kurumsal yapisi ve magaza
tasarimina dikkat edilerek tasarlanmasi, misterilerin aligveriglerini olumlu anlamda
etkilemistir. Olusturulan birbirinden farkli mekanlar mobilyalar ile tasarlandiklarinda i¢
mekan tasarim unsurlari ile mekanlarin sekillenmesini saglamistir.

Anahtar Kelimeler: ic mekan, ic mekan tasarimi, showroom tasarimi, kullanici
tercihleri, magaza atmosferi



ABSTRACT

DETERMINING THE CRITERIA THAT AFFECTS THE ARRANGEMENT OF
THE SHOWROOM IN A FURNITURE STORE
(VIVENSE AFYON SHOWROOM EXAMPLE)

Melike ZENCIR

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF ART AND DESIGN

May, 2023
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Mehmet SARIKAHYA

In this thesis, it is aimed to determine the criteria affecting the interior arrangement of the
showroom in a furniture store. For this purpose, the interiors of the Vivense showroom in
Afyonkarahisar were chosen to be examined. As a result of the literature review, a
questionnaire consisting of 28 questions was prepared. It was applied to 300 participants
who visited the Vivense store. In the questionnaire used as a data collection tool, 15
questions were prepared in accordance with the Likert scale (Strongly Agree, Agree,
Undecided, Disagree, Strongly Disagree). Closed-ended questions aiming to determine
the demographic characteristics of the participants such as gender, age and educational
status were included in the survey. Responses of the participants regarding the survey;
factor analysis, reliability analysis, percentage values, KMO test, Bartlett test and
correlation analysis methods. It has been determined that the furniture store environments
created with the store design obtained with these results have positive effects on the
customers and create satisfaction. The design of the Vivense store by paying attention to
the corporate structure and store design has positively affected the shopping of the
customers. When the different spaces created are designed with furniture, interior design
elements have enabled the spaces to be shaped.

Key Words: Interior, interior design, showroom design, user preferences, store
atmosphere
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GIRIS

Insanlik tarihi ge¢mis ¢aglardan bugiine kadar gegen siirede hemen hemen her
anlamda devamli olarak bir degisim ve gelisim igerisinde olmustur (Absalan ve Yaprakli,
2019). Bu degisim ve gelisim sonucunda insanlarin temel gereksinimlerini karsilama
ihtiyaclart ortaya ¢ikmigtir. Canlilar barinma ihtiyaglarini saglamalari i¢in kendilerinde
bir yerlere girme ihtiyaci hissetmislerdir. Bu mekan arastirmalarinin asil amaci insan
faaliyetleri olmaktadir. Mekanlar1 bigimlendirirken en 6nemli faktor insan faaliyeti, istek
ve ihtiyaglar1 olmaktadir. Ayni zamanda belirli yasama aliskanliklari da mekan1
bicimlendirmekte dnemli rol oynamaktadir. Kisaca insan gereksinimleri 1s181inda zamanla
birbirinden farkli eylemler i¢in farkli fonksiyona sahip mekanlara ihtiya¢ duyulmustur

(Ozdemir, 2014). Bu mekanlardan birisi de magazalardan olusmaktadir.

Aligverig kavrami zaman igerisinde insan yasaminin vazgegilmez bir eylemi
haline gelmistir (Absalan ve Yaprakli, 2014). Insanlar giinliik yasamlarini siirdiirebilmek
icin aligveris yapmak zorundadir. Alisveris giinliik yasamin bir pargasi haline gelmistir.
Insanlar belirli ihtiyaclarini karsilamak icin aligveris yapmalidir. Bu ihtiyaglar; beslenme
ihtiyaci, giyinme ihtiyaci, yagam alanlar1 diizenleme ihtiyac1 vb. seklinde siralanabilir.
Ayni zamanda insanlarin aligveris yapmak i¢in sectikleri mekanlar yasam bigimleri ve
kiiltirleri hakkinda ipucu vermektedir. Aligveris yapilan bu mekanlara “magaza”
denilmektedir. Magazalar, saticilarin {riinlere alicilara ulastirdigi, satilmasi gereken
triinlerin ~ sergilendigi mekanlar olarak tamimlanmaktadir. Magazay1 ziyaret
gerceklestiren birgok miisteri genel olarak bir ihtiyacini karsilama dogrultusundu alisveris
mekanlarma gelir. Bu sebeple dogru magaza tasarimi, magazanin konsepti, magazada
dogru 151k kullanimi, magazaya gelen ziyaretgilere dogru satis gerceklestirmenin
bilesenleri arasinda bulunmaktadir. Temel amag, ziyaretcileri magazanin tasarimina
uygun dikkat ¢ekmesini saglamaktir. Magazada ilk dikkat ¢eken dis cephe tasarimlari ve
vitrin tasarimlaridir. Bu iki unsur dikkat edilerek tasarlanmalidir. Miisteriyi vitrin tasarimi
ile magazaya cektikten sonra ikici dikkat etmemiz gereken unsur teshirde bulunan
iiriinlerin tasarimlaridir. Uriinleri tasarlarken konsept ve i¢ mimari konular1 géz &niine
alinarak diizenlenmelidir. Magazalar da ge¢misten bugiine kadar ayn1 kalmamas siirekli
degisim, gelisim gostermektedir. ‘Giintimiizde, gelisen teknoloji ile firmalarin rekabet
stireci zorlagmaktadir. Firmalar, cesitlilii ¢ogalttig1 bu ¢aga ayak uydurabilmeleri igin
misterilerin magazalarda fazla zaman gegirmelerini saglayabilmek ve satis konusunda

daha c¢ekici hale gelebilmeleri i¢in farkli tasarim siirecleri icerisine girilmistir. Bu siire¢



ile gorsellik 6n plana ¢ikmistir tasarim konusunda yeterli ve miisteri tarafindan dikkat
cekebilen mekanlarin 6n plana ¢ikmasi saglanmistir. Gorsel magaza kavraminda amag ilk
basta alicinin ilgi odagi olmaktir. Bu nedenle magazanin i¢ mekan ve dis mekaninda en
onemli faktor ‘gorsellik’ olmaktadir (Oguzhan, 2019). Bu gorsellik dogru i¢ mekan
tasarimiyla saglanmaktadir. Magaza tasarimi bulundugu ¢agin getirdigi 6zellikleri takip

ederek her donem degisip gelisen bir dongiidiir.

Magazalarin  ¢ekiciliklerini  devam  ettirip siirekli 6nde ve rekabeti
stirdiirebilmeleri i¢in {irlin tasarimlarini giincel tutulmalar sarttir. Hemen hemen her
markanin kendine olusturdugu satis stratejisi vardir. Temel amag¢ marka olusturmak
olmalidir ¢linkii marka ile miisterinin hafizasinda hatirlanmasi saglanilir. Magazalarda
dogru atmosferi yakalayabilmek igin 6ncelikle markanin, kurumsal kimligin analiziyle
baslanmali ve bu i¢ mekan tasarimina yansitilmalidir. Diger yandan magazanin
aydinlatma, sergileme alanlari, vitrin tasarimi vb. gibi biitiin bilesenlerinin birlikte ve
birbirleriyle iliskili bir sekilde tasarlanmasi1 gorsellik faktoriiniin dogru yansitilmasini
saglamaktadir. Magazalar1 ihtiyaglar dogrultusunda kendi iglerinde smiflandirmak
miimkiindiir. Insanlarin yasam alanlar1 igin aligveris yaptiklari magazalara ‘mobilya
magazalar1’ denilmektedir. Mobilya magazalarinda da diger biitiin magazalarda oldugu

gibi gorsellik olduk¢a 6nemlidir.

Mobilya kavrami i¢ mekan tasariminin ana dgelerinden bir tanesidir. Bu nedenle
mobilya magazalari aligveris sektoriiniin 6nemli ve 6nde gelen kurumlari haline gelmistir.
Boylece bu kurumlar gorsel magazacilik anlaminda da gelisim gostermistir. Bu
caligmada; Oncelikle magaza kavrami gorsel magaza tasarimi kavramlari tarihsel
gelisimleri, tasarim Ozellikleri gibi bagliklar altinda agiklanmistir. Ayn1 zamanda bir
mobilya satis magazasinda i¢ mekan tasarim siirecinde tasarlanan showroom alani
incelenerek i¢ mekan yeni tasarim siirecleri incelenerek showroom tasarimlarina
uygulanmasi1 saglanmalidir. Showroom i¢ mekadn tasarimi miisteri disiiniilerek
tasarlanmalidir. Showroom tasarimi temel Olgiitlerin yan1 sira ¢evre faktorlerini de

igermelidir.



BIiRINCi BOLUM

MAGAZA KAVRAMINDA GORSEL MAGAZA TASARIMINI ETKILEYEN
KRIiTERLER VE MAGAZA ATMOSFERI KAVRAMI

1. MAGAZA KAVRAMI VE GORSEL MAGAZA TASARIMINI ETKILEYEN
FAKTORLER
1.1. MAGAZA KAVRAMI TANIMI VE GELIiSIM SURECININ INCELENMESI

Insanoglunun yaklasik 1.5 milyon yil siiren gogebelik déneminin ardindan
yerlesik yasama gecisiyle, ilk “koyciik” birimleri kurulmustur. Bu donemle birlikte
insanoglunun kendi yerlesim bolgesinde yetistirdigi ya da sahip oldugu yer alt1 kaynaklari
disinda gereksinim duydugu mallar1 elde etmek amaciyla degistokus sistemine dayanan
ilk ticaret iligkilerine baslanmiglardir (Moazemi, 2013).

Diinyada ilk yerlesim diizen 6rnegi Cayonii ve Catalhdyiik de goriilmiistiir. Bu
dénemde Diyarbakir’daki Cayonii yerlesiminde bolgenin iiriinlerinden ilk dogal bakir
esyalar degerli bir ticaret mali olarak degis-tokus sisteminde kullanilmistir (Moazemi,
2013). Pazar kavrami ise ilk olarak M.O. 1500 yillarinda Misir’da ortaya cikmistir.
Pazarlarin kurulmasi ile aligveris kiiltiirii olusmaya baglamistir ve bu kiiltiir zamanla
geliserek daha da hizli bir sekilde hayatimizin her alaninda etkisini gostermektedir.
Gegmisten bugiine kadar gecen siiregte insan hayatinda her tiirlii olayin gectigi, yasayis
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sekillerinin bigimlendigi ‘‘yer’’ler olarak tarif edilen ‘‘mekan’’ kavrami bu ¢aga
bakildiginda gelisen ve degisen talepler sonucunda baska imajlara evrilmistir (Topgu,
2011). Bugiin ise bir¢ok farkli atmosferde gergeklesen bir eylem olmaktadir. Aligveris
insansiz disiiniilemeyen bir kavram olmustur. Magazalar satisin yogun oldugu
mekanlardir. Insanlarin temel ihtiyaglarini en kisa siirede ulasmasini saglar ve tiiketici
taleplerini karsilamaya ¢aligsmaktadir.

Magazalar siirekli degisen ve gelisen yapilardir tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarma
gore sekil alirlar bu durumlar o zamanin modasina, tasarimsal kriterlerine, sezonluk
degisimlere bagl olarak degismektedir. Magazaciligin 6nemi ve degeri giin gectik¢e daha
da artmaktadir. Tiirkiye’de ve diger iilkelerde magaza kavrami zamanla modern bir
yapiya biirlinmiistiir. Bunun amaci dogru hizmet vermek ve miisteri memnuniyeti
olmaktadir. Yasanilan bu ¢agda magazalar insanlar i¢in sadece bir tiiketim mekani
olmaktan ¢ikmis aym1 zamanda eglence ve iyi zaman ge¢irme mekanlart haline
evrilmistir. Insanlar eskiden daha az gecirdikleri magazalarda simdi saatlerce, giinlerce

zaman gegirmektedir. Alicilarin magaza tercihindeki kriterler de degisen yasam sekliyle



birlikte sekillenmektedir. Zaman igerisinde artan rekabete karsi tiikketicileri mutlu etmek
daha da zorlagmistir.

Artan rekabet ortami da magazacilik kavraminin stireklilik gerektiren bir degisim
ve gelisim igerisine girmesini zorunlu hale getirmistir (Kachaganova, 2008). Bugiin bir
magazanin en Oonemli unsurlarindan birisi miisterinin dikkatini ¢ekebilecek onun igeriye
girmesini saglayacak faktorlere elverisli olmasidir. Magazalarin belli basli gorevleri
olmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi ilk sirada miisterinin ihtiyaclarini karsilayabilmektir.
Magaza igerisinde her zaman bol iiriin ve yeterli stok bulunmalidir. Sadece bununla sinirl
kalmamal1 ikinci olarak da ¢alisan elemanlarin giiler yliz, samimi, ilgili olmalar1 ve
magaza i¢i atmosferin konforlu ve temiz bir ortam olmasi gerekmektedir. Bu nedenle
magazalarda her zaman i¢in iyi bir magaza atmosferi planlamasi olmasi gerekmektedir.
Gilinlimiizde magaza kavrami bir anlamda miisterilerle olan bir iletisim aract gorevini
tistlenmistir.

1.2. MAGAZALARININ TARIHSEL SURECLERINE GORE SINIFLANDIRILMASI

Aligveris mekanlar1 agora, hanlar, forumlar ile ilk olarak Yunan ve Roma
medeniyetlerinde baglayarak gilinlimiiz aligveris merkezi yapilarina doniismiistiir.
Aligveris de olan degisiklik mekanlarinda degisimine sebebiyet vermistir. Tiirk
toplumunda ise 1990' senelerde biiylik magazacilik kavrami ortaya ¢ikmis ve gelismeye
baglamistir. Magazalar kendini gelistirdik¢e biiyiimeye baglayarak binalara dahil olmaya
baslamistir. Bu degisim ilk 19.yy sonlarina dogru ingiltere'de ortaya ¢ikmaya baglamistir.
19. yiizyilda ortaya ¢ikan magaza uygulamalari ise hala giiniimiiz magaza uygulamalarini
etkilemektedir. Magaza gelisimini tarihsel siraya konulacak olursa asagidaki gibi
siralanabilmektedir: Agoralar, forumlar, pazar yerleri, diikkanlar, ¢arsilar, bedestenler,
bagimsiz tezgahlar, magazalar, zincir magazalar, aligveris merkezleridir. Giiniimiizde
aligveris bir tutku haline doniigsmiistiir.

Tiiketim c¢agi ile birlikte aligverisin 6nemi giin gegtikge artmistir. Teknolojinin de
hayatimiza girmesi ile istedigimiz her seyi kolayca ulasilabilmektedir. Aligveris
yapanlarin sayisinin giin gectik¢e artmasinin sebepi ise ddeme seceneklerinin zamanla
artmasi ve kolaylagsmasidir. Aligveris mekanlar1 gelistikge en sik etkilesim icerisinde
olunan satis 6geleri haline gelmislerdir. Magazalar de§isen caga, modaya, stillere, miisteri
isteklerine gore gelisen yerler olmaktadir. Fakat bu degisim ve gelisim belirli bir tasarim
anlayisiyla olmaktadir. Magazalarin degisim siiregleri bugiiniin yagam sekli ve modasina
baghdir. Zaman igerisinde bundan dolay: biitiin iiriinleri tek bir magazaya toplamak

yerine magaza tiirleri ve siiflandirilmalari ortaya ¢ikmaya baslamistir. Ornegin; kiyafet
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ve oyuncak magazalari bile kendi i¢lerinde siniflanmaya baslanmistir. Magaza sistemiyle
olugan ticaret yontemi sosyal ve Kkiiltiirel degisim ve gelisimi giiclendirmektedir.
Magazalarin kendi i¢lerinde siniflandirilmalar ise bu gelisimi etkilemektedir. Biitiin bu
magaza konseptlerinin tek ortak 6zelligi ise miisterilerine dogru bir sekilde magazanin
felsefesini ve ruhunu magaza tasarimlariyla anlatmak istemeleridir. Kisaca magaza da
olusturulan konsept aracilifiyla tiiketiciye tirlinii tanitmak ve magazanin imajin
aktarmaktir. Bu Oncelikle magaza tasarimiyla anlatilmaya baslanip miisteriye olan
davranigla da tamamlanmaktadir. Bu noktada magazalarin kendilerine has diizenleri,
tasarimlari, miisteri hizmetleri vs. olmaktadir. Magazalar siniflandirilirken 6nem
verdikleri konulara gore siniflandirilmalart miimkiindiir. Magaza smiflandiriimalari
Aksacin yaptig1 calismaya gore 6nem verdikleri konulara gore sdyle siralanabilir:

Markay1 ve Tasarimi On Planda Tutan Magazalar: Konsept magazalar, liiks
magazalar gibi markasina ve imajina olduk¢a 6nem veren magaza ¢esitleri olmaktadir.

Tek Uriin Satan Magazalar: Bir iiriine odaklanan genel olarak 6zel tasarimsal
magazalarda satilmaktadir. Ayni1 zamanda liikks magazalar ve zincir magazalarda bu
siiflandirilmaya girmektedir. Bu magaza gruplar tek iirlin sinifinda uzman olmus ve
miisteriye o iirlin grubuyla alakali oldukg¢a genis bir ¢esitlendirme sunmaktadir.

Farkli Uriin Simiflandirilmasma Yoénelik Magazalar: Bugiine bakildiginda bazi
magazalarda bir¢ok farkli {iriin sinifi bir arada sergilenip satilmaktadir. Bu magazalar
genel olarak biiyiik boliimlii magazalar olmaktadir. Bir¢ok farkli markay1 ayni isim ve
cat1 altinda birlestirmektedirler. Ornek vermek gerekirse; YKM, Boyner ve Kogtas vb.
magazalar1 bu magaza tiirlerine bir 6rnektir. -Magazanin Ustlendigi Goreve Gore
Gruplandirilmas: iki ana basliktan olusmaktadir;

1) Kendi markasini yaratmis ve bunu yansitabilen {irlinlerin satildig1 magazalar bu
grupta yer almaktadir. Ornek olarak; Zara, Koton, Mudo Concept, Tepe Home gibi
magazalardir.

2) Farkli markalar1 tek cati altinda toplayip satan bir baska agidan bakmak
gerekirse dagitici magaza gorevi gdren magazalardir. Ornek olarak; YKM, Boyner,
Media Market, IKEA gibi magazalardir. Biitiin bu magaza gruplandiriimalaria
bakildiginda belirli magaza cesitleri ¢ikmaktadir.Bunlar;

-Biiylik Magazalari

-Aligveris Merkezleri

-Zincir Magazalari

-Ozel Magazalar (Liiks Magazalar)



-Showroom Magazalar (Teshir Magazalar),

-Konsept Magazalaridir.

1.2.1. Biiyiik Magazalar

19.yy.’da, Avrupanin gelismesi ile birlikte modanin etkisi ile vitrin tasarimlari ve
aligveris caddelerinde gelismeler olmustur: Degisik mekanlar birbirinden farkli vitrinler
ve aligveris merkezleri ortaya ¢ikmistir.

Sanayi devriminin baglamasi ile aligveris kiiltlirii tasarim ve yap1 olarak kendini
gostermeye baslamistir. Biiylik sehirler olusmaya ve gelismeye baslamistir ¢ok hizli bir
sekilde ticari mekanlar hizla yayillmaya baslamistir. Niifus da bu siiregte git gide artmasi
ile seri liretim devreye girmis, toptancilar ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte ilk magazalar
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu magazalarin ayr1 olmasinin nedeni igerisinde her tiiketici
kesime gore bir¢ok iirlin grubuna yer verilmesidir. Bu magazalar miisterilerin her tiirlii
ihtiyacin1 karsilayan magazalardir. Ticaretin gelismesi farkli mimari yapilarin dogusunu
saglamistir. Mimari malzemelerdeki gelisme ile yeni mimari yapilar ortaya ¢ikmistir. Bu
sebeple de ¢ok katli aligveris mekanlari ortaya ¢ikmistir. Bu yapilarin ilk 6rnegi 1824°te
Paris’te yapilan Hall of the Madeleine yapisidir. Bir¢ok kisinin tek bir cati altinda
aligveris yapmasini saglayan ilk 6rneklerinden bir digeri 1855°te yine Paris’te yapilan Les
Grandes Halles yapisidir (Sekil 1). Tiirkiye'de ise ortaya ¢ikan ilk biiyiik boliimlii magaza
1950 senesinde Sultanhamam'da yapilan "'YKM' magazasidir. Bu tip magazalar dncelikle
ayni firma altinda bir¢ok markadan {iriisernii bir arada bulundurup miisteriye Oyle
sunmaktadir.

Magaza igerisinde ayri1 ayr1 boliimler halinde bir¢ok markadan {iriin yer
almaktadir. Bu sebeple ¢ok genis bir miisteri kitlesine sahip olmaktadir. Bunun nedeni
ayn1 magaza igerisinde hem uygun fiyatli hem de pahali markalarin bulunmasidir. Seri
iiretimin artmasi ile sehirlerdeki yogun niifus artisi ile istedigimiz tiriinlere daha hizlh
ulagsmamizi ve daha uygun liriinlerin piyasaya ¢ikmasina neden olmustur.

Sekil 1. Les Grandes Halles, Paris, 1855

Kaynakca: Hasol, 1998.



1.2.2. Ahsveris Merkezleri

Halka acgik aligveris mekanlarinda bu orneklerin ilk Ornekleri pazarlarla
baslamistir. Bu kiiltiir antik Romadan gelmektedir. Gelisen aligveris ihtiyaci giin gectikce
Aligveris merkezlerinde sayica artmaktadir. Satislarin daha organize yapilmasi nufiisun
git gide artmasi, mekan algisinin git gide biiylimesi ile aligveris merkezlerinin
biiyiimesine sebep olmustur. ilk modern anlamda alisveris merkezleri Amerika Birlesik
Devletleri’nde ortaya ¢ikmistir. Alisveris merkezlerinin igerisinden giyimden mobilya
sektoriline kadar, restoranlara, eczanelere, kozmetikten, banka, sinema, saglik birimlerine,
eglenceden farkli sosyal aktivitelere kadar her sektor yer almaktadir. Aligveris merkezleri
indirim ve Kkaliteli {rtinlerin sergilenmesi ile magazalara miisterileri ¢ekmeyi
basarmaktadir. Genellikle Aligveris merkezlerinde yer alan restoranlar insanlarin
sosyallesmesini ve her yas grubundaki kisilerin yemek yeme ihtiyag¢larini en iyi sekilde

giderilmesini saglamaktadir.

1.2.3. Zincir Magalan

Zincir magazalari, bu magazalarin sube sayist en az iki veya ikiden fazla
olmaktadir. Bu magazalarin konumlar1 farkli bolgelerde ve iilkelerde yer alabilmektedir.
Magazayla ilgili biitiin kararlar ayn1 merkezden alinmakta, her sey tek bir noktadan idare
edilmektedir. Zincir magazalarin kendilerini ve iriinlerini tanitmalari daha kolay
olmaktadir. Bu magazalar karakterlerini olusturan sabit bir imaj ve kimlik tasarimi
belirlemistir. Bu kimlik ve imaj tiiketicilere her magazada basarili bir sekilde
yansitildiginda magazalarin taninmislik orani artmaktadir. Bu sebeple zincir magazalar
i¢in imaj, kimlik ve tasarim en 6nemli unsurlar olmakta ayrica tiiketiciye de bir¢ok yarari
bulunmaktadir. Bunlardan bazilari; aymi iirlin ve kalitenin her zaman korunmasi,
sistematik bir dagitim seklinin olmasi, tiiketicinin bulundugu c¢ogu yerde
konumlandirilmast olarak sirlanabilmektedir. Genellikle tek bir magaza tasarim diizeni
vardir ve biitlin magazalar bu tasarim diizenine gore olusturulmaktadir. Magaza genellikle
tasarimciyla ayni ismi tagimaktadir.

Tasarimcinin  tarzi magazanin mekansal organizasyonu ve atmosferine
yansitilmaktadir. Bu magazalar, iist simif kesime daha ¢ok hitap etmektedir. Houte-
couture (kisiye 0zel) iliretim yapilmaktadir. Gorsel kimlikleri oldukga giiclii olmaktadir.
Bu magazalara 6rnek olarak; Gucci, Prada, Chanel tarzi diinya devi markalar
gosterilebilir. Bu nedenle bu markalar tiiketicinin dikkatini ¢ekmek adina daha cok

magaza, vitrin vb. tasarimlar gibi gorsel tasarimlara yonelmistirler. Bu Magazalarda



uygulanan goérsel magaza tasarim teknikleri ve reklamlari 6nemli olmaktadir. Ornek
olarak; Gucci Magazalar1 ornek gosterilebilmektedir. Diinya ¢aginda bir¢ok farkli
bolgede subesi olmaktadir. Magazalarin tasarimi birebir ayni olmasa da bir sekilde
markanin imaj1 her magazada ayni sekilde yansitilmaktadir (Sekil 2).

Sekil 2. Gucci I¢ Mekan ve Vitrin Cephesi
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Kaynak: https://www.emredorter.com/tr/arsiv/nisantasi/fotograf-4242

1.2.4. Ozel Magazalar ( Liiks Magazalar)

Ozel magazalar genellikle {ist tabakadan tiiketici kitlesine sahip magazalar
olmaktadir. Bu gruba giren markalagmalarin iiriinleri normale gére daha kisiye 6zel ve
daha pahali olmaktadir. Diger magazalardan farkli olarak giinliik tiiketici gereksinimleri
haricindeki liiks tiriinlerde burada bulunmaktadir. Hitap ettikleri miisteri sinifindan otiirii
magaza tasarimlarina ve gorselliklerine olduk¢a 6nem verilmektedir. Bu konuda yeni
cikan stiller takip edilmekte siirekli gelisim icerisinde bulunulmaktadir. Bu magazalar
zamanla iinlii belli tasarimcilarin 6zel tirlinlerini miisterileriyle bulusturduklar magazalar
olmustur. Genellikle sinirl bir {irlin grubuna sahiptir. Bu magazalarda 6nemli olan unsur
miisterinin kendisini seckin ve 0zel hissettirebilmektir. Bu amagla miisteriye iyi bir
hizmet sunulmaktadir. Magaza atmosferi de ayni sekilde olduk¢a dikkat cekici
tasarlanmaktadir.

Genellikle magaza tasariminda iirlinler tek sunulmaktadir. Bunun nedeni daha
0zel ve seckin bir iirlin sergilemesi yaratarak miisterinin ilgisini g¢ekebilmektir.
Miisterilere 6zel oturma alanlar1 bulundurularak miisteriyi rahat ettirmek onlar1 6zel
hissettirmenin yontemlerinden biri olmaktadir. Bu magazalarin atmosferleri; ¢arpici,
0zel, yenilik¢i mekanlardan olusmaktadir. Genellikle bdlgelerinde bulunan en iyi yerlerde
konumlandirilmaktadirlar. Bazi magaza atmosferleri i¢in tarihi yapilar1 da
kullanabilmektedirler. Ornek olarak Dior Magazalar verilebilmektedir. Bu kategorideki
magazalar diinya ¢apinda markalasmis, iist tabakaya hitap eden ve 6zel magazalara sahip

olan markalardir.



Sekil 3. Dior I¢ Mekan ve Vitrin Cephesi Ornegi
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Kaynak: https://www.arkitera.com/proje/dior-miami-cephesi/

1.2.5. Showroom Magazalari

Aligverig aligkanligimiz zamanla degisim gostererek magaza, tezgahlarin yerini
showroomlar1 almistir. Bir¢ok marka e- ticaret lizerinden daha da giiclenmis ve satig
konusunda daha da aktif hale gelmislerdir. Showroom 6nemi hizla anlasilmakta zamanla
konsept showroom magazalari ortaya ¢ikmaktadir. Showroomlar yalnizca iiriinle tiikketici
bir araya getirmekle kalmayarak showroomlarda miisterilerin hos vakit gecirmelerini
saglamaktadir. Sektoriin hizla gelismesi ile birbirinden farkli showroomlarin ortaya
cikmasi ile bir¢ok markanin ayakta kalmasi zorlagmaktadir. Bu noktada mobilya
magazalarinin bir konsept altina girmesi ile showroom mekanlarinin mobilya sektoriinde
dogusuna sebep olmustur. Mobilya magazalarinda birbirinden farkli tasarimlar ile farkl
tarzda miisterilerin aradigini daha hizli bulmalar1 saglanmistir. Mobilya magalarin da
miisteri magazada {riinii inceler, ddemeyi gergeklestirir ve driinlerin depolardan
miisteriye iletilmesi saglanilir. Showroom magazalari, tiiketiciye iriinleri basarili bir
sekilde sunma imkani tanimaktadir. Magaza atmosferi ve iiriin sergileme alanlar1 oldukca
genis olarak tasarlanmaktadir.

Magaza da 6nem verilen asil sey liriiniin giizel ve goz alic1 bir sekilde sergilenmesi
olmaktadir. Showroom magazalar1 genellikle mobilya magazalart ve araba
magazalarindan olusmaktadir. Tarz magazalarda amag¢ miisterinin {iriinii net bir sekilde
goriip kendi yasam alaninda hayal edebilmesi olmaktadir. Showroom magazalar1 imaj
kadar satisa da Onem veren magazalar olmaktadir. Ayn1 zamanda showroom

magazalarinda tiiketiciyi yonlendirecek, onun se¢imlerine yardimci olabilecek calisan



elemanlar bulunmaktadir. Showroom magazalarina 6rnek olarak; bir mobilya magazasi
olup birgok subesi bulunan Vivense Magazasi verilebilmektedir.

Sekil 4. Vivense Afyon Showroom I¢ Mekan Tasarimi

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

1.2.6. Konsept Magazalari

Konsept magazalari, iiriin satmanin Otesinde genel bir kitlenin yasam tarzini
yansitarak ziyaretgilerinin istek ve arzularina cevap veren magalardir. Bir forma cevap
vererek genel kapsamli bir sekilde tasarlanmalidir. Magazada sunulan iiriinlerle magaza
tasarimi birbirini tamamlamalidir. Bu magazalar, belirli tiiketicilere hitap eden {iriinler
sergilemektedir. Bu tarz magazalarin tasarimina ve atmosferine bakildigi zaman adeta
sanat galerisine benzeyen magazalar gérmek miimkiin olmaktadir. Genellikle miisteriler
daha 6zel ve heyecan verici hissetmek, 6yle bir atmosferde aligveris yapmak ig¢in bu
magazalar tercih etmektedirler. Zamanla aligveris ve sanatin bulugsma noktasi haline
gelen mekanlar haline donlismiislerdir. Konsept magazalarda 6nemli olan unsur satig
yapmaktan cok tiiketiciye aktarilan duygu ve heyecan olup, tiiketicinin mekanin

igerisinde uzun zaman geg¢irmesini saglamaktir.
1.3. SHOWROOMLARDA GORSEL MAGAZA TASARIMI
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Showroomlarin i¢ dizayni miisterilerin ilgisini ¢ekicek ve miisterilerin ana
ihtiyaclarini karsilayabilecek diizeyde olmalidir. Miisteriyi magaza icerisinde daha uzun
tutabilmek igin showrooomlar giiniimiiz giincel konseptlerini uygun bir sekilde
tasarlanmalidir. Bdylelikle miisterideki merak duygusu igeride kalma siiresini
uzatmaktadir. Showroomlarda gorsel magazacilik zaman igerisinde durmadan ilerleyen
rekabete bakarak miisterileri kendi markalarina ¢ekebilmek i¢in farkl: yollar, diisiinceler
gelistirmiglerdir. Bunlardan en oOnemlisi 'gérsel magazacilik' kavrami olmaktadir.
Showroom tasarim siireci markanin satis stratejilerine kadar katki saglamaktadir. Magaza
icerisinde satilan 6geler uyumlu ve net kendini gosteren bir sekilde sergilenmektedir
bdylece ¢ogu zaman satis personeli olmadan iiriin kendisini pazarlamaktadir. Gegmiste
magazalarda gorsel etki sadece vitrinlerde yapilmaktadir. Zaman igerisinde magaza
atmosferi de miisteriyi etkileyebilecek bir sergileme alam1 olarak kullanilmaya
baslanmistir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri magaza igerisinde gorsellik kavraminin
kullanilmastyla birlikte akici ve dikkat ¢ekici tasarimlar kolaylikla olusturmaktir.

Her zaman i¢in showroom mekanlarinda dncelikli 6ge {iriin olmali ve 6n planda
tutulmalidir. Showroomdaki mobilyalar1 6n plana ¢ikarmak icin iriinleri i¢ mekan
atmosferinde diizenlemek gerekmektedir. Showroomlarda gorsel olarak olusturulacak her
sey miisterinin dogrudan diislincelerini etkilemektedir ve dogru yonlendirmeler ile
driinlerin miisteriye ulagsmalar1 saglamak gerekmektedir. Showroomlarda farkli
tasarimlarin miisteriye sunulmanin en temel amaci her yasam stiline uygun i¢ mekanlari
ortaya ¢ikarmaktir. Bu yontemi kullanan magazalar marka degerlerini en giizel sekilde
yansitmay1 hedeflemektedir. Magaza tasariminin gorsel fonksiyonlar: tiiketicilerde giiglii
bir etki birakmak i¢in dnemli olmustur. Showroom kavrami zamanla tiriinlerin satis dili
haline gelmistir. Markalar gorsel magaza tasarimi sayesinde oldukca kendinden emin bir
karaktere biiriinerek tiiketicisini kendisine ¢ekmektedir. Boylece magazanin miisterisine
vermek istedigi mesaj1 fiziksel atmosfer ile ileten bir iletisim araci olmustur. 1980'l
senelerde degisen aligveris kavramiyla birlikte magazalar tasarim anlayisini yavas yavas
degistirmeye baslamistir. Vitrinlerinin tasarimi kadar magazalarin i¢ ambiyansinin da
onemli ve dikkat cekici olmasi gerektigi fikri dogmustur. Ozellikle magaza icerisinde
bulunan f{irtinlerin daha gorsellige yatkin ve giizel bir sekilde sunulmasi 6n plana
cikmistir. Zaman icerisinde 6zellikle bugiine, bugiiniin teknolojisine bakildiginda tasarim
diinyasinda kendisine olduk¢a saglam bir yer edinmistir. Magaza olusumunda en ¢ok
aranan hizmet haline gelmistir. Gorsel magaza tasarimi artitk sadece magazanin

tasarimindan degil satisina kadar herseyinden sorumlu olan bir birim olmaktadir.

11



2. SHOWROOMLARDA MAGAZA ATMOSFERI
2.1. MAGAZA ATMOSFERI

Magaza atmosferi, ziyaretgileri etkileyen i¢ mimari tasarimindan, vitrin
tasarimina, gorsel unsurlardan, magaza dekorayonuna, magaza ¢alisanina kadar fiziksel
ve mekansal ozelliklerin biitiiniidiir. Magaza atmosferi i¢ ve dis unsurlar olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir. Zaman igerisinde magazacilikta fiyata yonelik yapilanmalarin
yetersiz kaldigi, yeni anlayigta fiyat ile birlikte miisteride etki birakacak tasarimsal
anlamda miisteriye yeni bir aligveris deneyimi sunmak amacglanmaistir.

Magaza atmosferinde magazayi i¢erisine alan farkindalik olusturulmali, miisteriye
istenilen etki verilmeli, satin alma duyusu miisteriye uyandirilmalhidir. Magaza
icerisindeki koku, calinan miizik, dekorasyonda kullanilan renkler, magaza i¢c ve dis
aydinlatmasi ziyaretgilerde pozitif etkiler yaratarak magaza icerisinde gecirilen siire ve
aligveris yapma istegini de arttirmaktadir. Bu siire¢ direk miisterileri ilgilendirdigi i¢in
aligveris, satin alma istegini de etkilemektedir. Miisteri goz atmak i¢in girdigi magazaya,
gecirilen siire, satis danigmaninin etkisi, magaza atmosferinin olusturdugu pozitif etki ile
magazayi tekrar ziyaret etme istegi uyandirmaktadir.

Sekil 5. Vivense Afyon Showroom Miisterilerin I¢ Mekan Deneyimleri

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
2.2. SHOWROOM MAGAZA ATMOSFERI KAVRAMI VE KAPSAMI
Magaza atmosferi, son yillarda, magazalarin birbirleri arasinda rekabetin artmasi
ile her gecen giin etkisinin artmasi ile devam etmektedir. Magaza atmosferi, miisterilerin
magazada gecirdigi silireyi etkileyebilir, magazanin giin igerisindeki yogunlugunu
arttirabilir, miisterilerin plansiz aligveris yapmalarini saglayabilmektedir.
Miisterinin magaza atmosferini anlayabilmelerinde magazanin i¢ tasarimi ve dis

tasarimi son derece onemli etkenlerdir. Magazanin dis tasariminin etkili olmasi ile
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misterilerin magazaya girmelerini etkilemektedir. D1s tasarim unsurlarinda etkili olan
park kosullari, yeteri kadar dig aydinlatmalarimin etkisi, ulagimda kolay olmasi,
magazanin konumu ve diger faktorler belirlemektedir. Magaza atmosferini etkileyen i¢
tasarimlar magaza igerisi yerlesimi, 1siklandirma, magazada segilen miizik tercihleri,
magazanin kendine 6zgli kokusu, magaza i¢ci mobilyalarin tasarimlari, yonlendirme
elemanlarinin magaza icerisindeki etkisi, ¢alisan personellerinin magazaya uygunlugu
gibi etkenler ise magaza ici etkenler olarak belirlenmektedir. Bu etkenler miisteriyi
uyararak aligveris yapmaya tesvik etmesi beklenmektedir. Bu durum magaza atmosferi
tizerinde etkiler uyandirarak miisterinin magazaya tekrar gelme istegi uyandirmalidir.
Gliniimiizdeki miisteri profili bircok marka bilgisine sahip, kalite kosullarinin farkinda
olan, kosulsuz hizmet beklemektedir. Her magaza isletmecisi, miisterilerin magaza
icerisindeki gecirilen siireyi arttirmak i¢in magazanin tamamini dolasabilecek sekilde
diizenleme saglayarak miisterinin ¢abuk disar1 ¢ikmasini engelleyerek magaza igerisini
ona gore diizenlenmelidir.

Magaza tasariminin temel amaci sergilenen iirlinleri en iyi sekilde miisteriye
sunmaktir. Ozellikle dis cephe tasariminda dikkat etmemiz gereken etmenler magazanin
logo tasarimi, ismi, magazanin tabela tasarimi dikkat edilerek hazirlanmalidir. Magaza
girisleri dikkatli bir sekilde tasarlanmalidir. Girig- ¢ikis alaninin sayisi, satis
gerceklestirilen alanin biiyiikliigii, glivenlik alanlar1 magaza igerisinde belirlenmelidir.
Magazalarda vitrinler, magazanin igerisindeki {triinler hakkinda ipuglarn verdigi,
miisterilere merak duygusu uyandirarak miisterileri magazaya davet ettigi aslinda
magazanin ana kimligini belirledigi 6nemli alanlardir. Miisterilerin magaza {izerindeki
dikkatlerini ¢gekmeleri i¢in farkli temalar olusturarak daha etkili hale donlismiistiir.

Magaza i¢ tasarimlari belirlenirken birbirinden farki zemin kaplama malzemeleri,
duvar kaplama malzemeleri, tavan kaplama malzemeleri kullanilmaktadir. Ayni zamanda
magazada kullanilan yapay ve dogal aydinlatmalar yeterli ve magaza icerisinde etkili
olmalidir. Satiglar1 etkileyen diger unsurlar ise c¢alisanlarin ve magazada bulunan
miisterinin davranig sekilleri, giyimleri, konusma tarzlari, magaza atmosferi acisindan
etkilemektedir. Magaza igerisindeki gereksiz sesleri azatmak i¢in magazanin konseptine
uygun miizikler tercih edilmelidir. Her magazanin kendine 6zgii kokusu yaratilma miisteri
tarafindan kimlik kazanmas1 saglanmalidir. Magazada calisanlar ses tonunu kontrollii bir
sekilde kullanmali, miisterilere kars1 giiler yiizlii, temiz giyimleri ile kibar olmas1 miisteri
tizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir. Satis personeli liriinler hakkinda yeterli bilgilere

sahip olmali, miisterinin aldig1 veya alacag iiriinler hakkinda miisteriyi yeterince
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bilgilendirmelidir. Bu sayede miisterilerin markaya karsi giliveni artar ve magaza

atmosferinin etkisini arttirir.

2.3. SHOWROOMLARDA MAGAZA ATMOSFERININ ONEMI

Showroom magazalar1 birbirinden farkli tasarim siirecleri ile rekabet alanlari
artmistir. Farkli markalar yaptigi kampanya stratejileri ile kendi iletisimlerini
gostermektedirler. Bu durum magaza atmosferini gelistirmeye yonelik artik bir
secenekten ¢cok zorunlu bir hal almaya baslamistir. Mekanlar igerisinde magaza atmosferi
tasarlanirken, miisterilerin beklentileri ayrintili olarak arastirarak bu beklentilere gore

tasarlanmasi gerekmektedir.
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IKiNCi BOLUM
SHOWROOM iC MEKAN VE DIS MEKAN TASARIM KRiTERLERIi

1. SHOWROOM PLANLAMASI
Showroom i¢ mekan ve dis mekan planlamasi yapilarak estetigin ve maliyetinde

g6z Oniinde bulundurulmasi ile en fazla fayda saglayacak sekilde tasarlanmasidir.

Perakendecilerin Oncelikle magazanin temel diizenlemesini belirlemeleri
gerekmektedir daha sonra tiiketicilere magaza i¢inde rehberlik edecek ve onlara iiriiniin
yerini bulmalarinda ve iriinle ilgili bilgi almalarinda destek olacak teknikler ve isaretler

kullanmalidirlar (Levy ve Weitz, 2009).

Showroom planlamasi, showroom i¢ mekan ve dis mekan alanlarinda gelecekte
ne yapilacagini belirleme siirecidir. Temel ihtiyaglar gbz Oniinde bulundurularak,
hedeflerin se¢imi ve uygulanmasi bu planlama siireci iginde yapilmaktadir. Her mekanin,
her markanin kendine ait strateji mevcuttur. Cogunlukla showroom ve magaza planlamasi
kendi pazar stratejilerine gore taktikler uygulamaktadir. Tim markalar biiyiik kii¢iik bu

planlama igerisine girmektedirler.
1.1. SHOWROOM PLANLAMASININ AVANTAIJLARI

Cekici bir showroom i¢ mimarisi tasarim stilleri ile birlestiginde tiiketicileri
etkilemede kullanilmaktadir. Miisterinin ilgisini magazaya ¢ekebilecek sekilde tasarlanan
magazalar miisteride olumlu duygular olusturmaktadir. Magazada kullanilan tasarim
stilleri, magazay1 rakiplerinden ayiran ve magaza imajinin olugsmasinda biiyiik katki

saglayan onemli bir detaydir.

Magaza yoneticileri stil olusturma konusunda cok sayida alternatife sahiptir
(Massara, 2003). Magalar da uygulanan stillerinin, sunulan iiriin ¢esitliliginin magazanin
gene konsepti ile uygun olmasi gerekmektedir. Showroom i¢ ve disg planlama siirecinin
dogru kullanilmas1 gerekmektedir. Bu planlama silirecine magazada ¢alisan sayisi,
magaza igerisinde finansal siirecin dogru degerlendirilmesi, magaza i¢c ve dis
tasarimlarinin etkisi planlama {izerinde etmenler arasindadir. Yapilan mimari tasarim
magazaya gelen tiiketicilerin magaza calisanlarinin hareketlerini ve magaza igerisinde
olusan trafik akigini rahat bir sekilde saglayabilmek amaci ile tasarlanmalidir. Bu
durumlar dogrultusunda tasarlanmayan mekanlar zaman igerisinde miisteriler tarafindan
yetersiz goriliir ve rekabet kosullarinda kendini unutturur. Mimarisi ve bu mimariye

uygun bir stile sahip olan magaza bir yandan magazanin imajini1 pozitif yonde etkilerken,
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tiiketici lizerinde uyandirdig1 duygusal ve biligsel etkilerle tiiketicilerin magazaya tekrar
gelme niyetlerini ve daha fazla mal ve hizmet satin almalarina neden olmaktadir (Arslan,

2006; Liu ve Jang, 2009).

1.2. SHOWROOM PLANLAMASININ GEREKLILIKLERI

Tiim showroom planlamas1 yapilirken kendi ihtiyaglarini karsilayacak sekilde
tasarlanmaktadir. Bir magazanin yerlesim planlar1 olusturulurken yapisal Olgiitler
degerlendirilerek, magazanin bulundugu konumdan etkin ve en iyl bir sekilde
yararlanmak gerekmektedir. Yapisal o0zellik olarak showroomun sehir merkezi
icerisindeki konumu, ¢evre yapisi, kullanilacak alanin biiyiikliigii, kolon ve kirislerin
yerlesimi, magaza i¢i tavan yliksekligi gibi konular mimari agidan incelenmelidir. Mimari
acidan showroom planlamasi saglanilarak fonksiyonel islevselliklik, temel gereklilikler
olusturulur.

Bir showroom planlamas: tasarlanilirken magaza i¢i dolasim alanlari, satisin
gerceklestirildigi temel alanlar, magaza igerisinde ve disarisindaki giivenlik, magaza ici
depolama alanlari 1slak hacimleri olusturan wc ve mutfak alanlar1 gibi birimlerin birbirleri
ile baglant1 bir sekilde yerlesim planlar1 ¢ikar. Temel yapi taslari olustuktan sonra ise
showroomu biitiinleyen zemin, duvar ve tavan iiglemi i¢in uygun malzeme sec¢imleri
yapilir. Bir magazanin yerlesim plan1 yapilirken aydinlatma planlar1 da plandaki diizene
gore belirlenmelidir. Her magazanin kendine 6zgii bir malzeme se¢imi olmalidir ve
magazanin kimligini secilen malzemeler olusturur. Malzeme segimleri zemin, duvar ve
tavana gore farklilik gostermektedir. Showroom mekanlart i¢cin malzemeler marka
kimligini yansitmalidir. Showroom mekénlar1 i¢in duvarlarda farkli tasarimlar, farkl
duvar renkleri, duvarlarda nis kullanimi gibi birbirinden farkli gz alic1 tasarimlar ile
showroomlarda mekanlar arasi sinirlar ¢izmektedir. Bu tasarimlarin hepsi miisterilerin
begenilerine gore sekil almalidir. Yapilan plan hedef kitlenin istekleri ve islevsellik
dahilinde sekil almalidir. Uriinlerin yerlesimi ve miisterilerle uygun sekilde
karsilastirilmasi onemlidir (Tek, 1999). Showroom igerisindeki mekanlar; sunulan {iriin
cesitliligine gore, hedef kitleye en iyi sekilde iirlinleri ulagtirmaya ve satin alma eylemini
gerceklestirmelerine gore sekillenmektedir. Showroomlarda yerlesim planlar1 ve
triinlerin en 1iyi sekilde kurgulanmalari i¢in i¢ mimarlardan destek alinmasi
gerekmektedir. Sistemli olusturulan her mekdn c¢alisanlara ve tiiketicilerin

motivasyonunu arttirarak olumlu etkiler saglamaktadir.
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2. SHOWROOM TASARIMI

Showroom tasariminda giin gectik¢e diinya rekabet ortaminda onemi git gide
artmaktadir. Showroom planlamasinda 6ncelikli olarak miisteri tarafindan ayirt edici ve
akilda kalic1 bir showroom tasarimi yaratmaktir. Magaza c¢evresi planlamasinda farkli ve
hatirlanabilir bir magaza imaj1 yaratilmasindan sorumlu olan bir elemandir (Dunne ve
digerleri, 2002). Diger bir ifade ile, mimari ve satis bilgisinin evliligi olarak tanimlanabilir
(Novak, 1977).
Showroomlarin tasarimi cografi konum, yerlesim alaninin 6lgegi gibi faktorlere bagl
olarak farklilik gostermektedir.

Underhill (2005) gore; ylizyillar boyunca aligveris merkezlerini inga edenler
miisteriyi etkileme sorumluluklarini ciddiye aliyorlar ve {iriinleri sunabilecekleri,
misteriye Urilinleri ile ilgili bir an, bir hikaye, bir mekan duygusu verecek ortamlar
yaratmaya c¢aligmaktadir. Daha canli, daha akici, daha eglenceli, diis giiciine daha
elverigli, insanin sanatla, giizelliklere daha a¢ik magazalar tasarlamaya calismaktadir
(Underhill, 2005). Bir¢ok miisteri, showroomlarin dis tasarimlarma bakaraktan
degerlendirme yapmakta showroomlar1 kendilerine sicak ve uygun gordiiklerinde igeri
girmektedirler. Showroom tasarimi alanin igini ve dismi kapsamaktadir. I¢ ve dis
tasariminda bu amag¢ dogrultusunda, miisteriyi etkileyecek, ilgisini ¢ekecek ve satisa
yonlendirecek unsurlar yer almasi diistiniilmektedir. Showroom sadece dekoratif giizellik
olarak degil personellerin satis konusunda bilgi ve tecriibesi, mimari bilginin yeterli
olmasi ortak bir fayda ile tasarlanmasi1 hedeflenmistir.

D1s tasarim kavrami Dunnu ve Lusch (1999) ise; aligveriscileri magaza dniinden
gecerken etkilemede ve onlari igeri girmeye ikna etmede her birinin kritik 6neme sahip
oldugu magazanin Onii, isaretleri ve girisi olusturmaktadir (Dunne ve Lusch, 1999).
Showroomlarda dis tasarim, bir markanin logo tasarimi ve dis cephe tasarim unsurlari ile
adim1 tanitmali, igeride sergilen iiriinler hakkinda dikkat ¢ekmesini saglamalidir. Bir
mekanin dis tasarimi mekan hakkinda ilk izlenim saglayarak, mekanin dis mekan
mimarisini olusturmaktadir. Dis tasarim mekanin dilidir miisteride ilk izlenim dis tasarim
ile saglanmaktadir. Bu etki magazanin tabelasi, dis cephede kullanilan aydinlatmalarin
etkisi, magazanin logoso, mekanin konumu, yeteri derece park alanlari ile ziyaretgileri
mekana ¢ekmektedir. Showroom i¢i tasarim etkili showroom dizayni, miisterileri satin
almay yonlendirmeli, bunu ger¢eklestirebilmek i¢in de showroomun i¢ dizayni rahat,
davet edici, uygun, showroom alanlarin1 yeterli ve etkin fayda saglayacak sekilde

tasarlanmahidir. I¢ tasarim unsurlari yer, duvar, tavan ii¢gleminde olusmaktadir.
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Magazanin zemini i¢ mekanda farkl etkilere sahiptir. Zeminde kullanilan farkli malzeme
secimleri yonlendirmeleri etkilemektedir. Zemin icin genellikle malzeme olarak granit,
seramik, mermer, laminant, hali, beton yer almaktadir. Duvar malzemleri iyi se¢ilmeli
kullanilan renkler canli ve dikkat c¢ekici olmalidir. Duvarda kullanilan siislemeler
showroom tasarimin etkili olmasini saglamaktadir. Tavanda bu {iglemenin diger 6nemli
unsunlaridir. Tavanda kullanilan aydinlatma elemanlari dogru kullanilmali mekanlara
yeteri kadar 151k saglamalidir. Tavan yiiksekligi az olan mekanlarda agik renkle
boyanmasi ile yiiksek tavan algis1 hissini arttirmaktadir. Tiim bu etkilerin iyi saglanmasi
ile miisteriyi magazaya baglar ve ¢evrelerine de tavsiye ederek miisteri kitlesinin marka

olarak artmasi 6n gortliir.

2.1. SHOWROOM DIS MEKAN TASARIM UNSURLARI

Showroomlarda ilk izlenim dis cephe tasarimi ile saglanmaktadir. Dis tasarimu ile
magazada bulunan tiriinler ile ilgili ilk izlenim saglanmaktadir. Dis tasarim ile magaza ici
ve dis1 kullanilan malzeme ¢esitliligi, sergilenen iiriin gruplari ile ilgili bilgi vitrinlerdeki
triinler ile saglanmaktadir. Magazanin dig goriinlimii, yeni miisterilerin magazaya
gelmelerini saglama ve var olan miisterilerin sadakatini koruma konusunda anahtar faktor
konumundadir (Giiler, 2001). Magaza dig goriiniimiiniin misterilerin dikkatini
cekebilmesi ve onlart magazanin icine girebilmeye ikna edebilmesi kritik 6nemdedir.

Eger magazanin dis kismi, miisterilere uygun imaj1 yansitmiyorsa miisteriler
iceriye girmeyeceklerdir (Hasty, 1997). Showroom dis cephe tasarimi ile miisteride
olusturdugu olumlu olumsuz imaj ile miisterinin merakin1 magaza iizerine toplayarak
miisterinin magazaya ziyaretini gerceklestirir. Bu imajin olumlu olmasini saglayabilmek
icin magazanin konumu, vitrin tasarimlari, giris-¢ikis alanlarinin yeterliligi konulari

incelenilmelidir.

2.1.1. Showroom Alaninin Konumu

Showroom alanin konumu miisteriler i¢in 6nemli bir faktordiir. Firmalar daha
fazla kazang elde edebilmek icin en uygun yeri secmeye 06zen gosterirler. Showroom
alanlarinin konumu farkli etkenlere baglidir bu etkenler arsanin boyutu, showrooma
ulasim kolaylig1, uygun park alanlarinin olmasi, miisterilerin yasam alanlarina yakinligi
cesitli faktorlerine baghidir. Kent merkezinde bulunan mekanlara da erisebilirlik
misteriler acisindan daha kolay gelmektedir. Kent i¢erisindeki mekanin yerlesimi aliciy1
etkileyen en onemli faktorler baginda gelmektedir. Satilik iiriinlerin kategorileri ve bir

aligveris alanina ¢ekilen miisteri sayis1 o alanin digerleriyle birlesme 6zelligini verir (Van
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Nes A., 2000: 155). Bunlar disinda da sehir merkezleri icinde aktif caddelerde olan
magazalar akici misteri sirkiilasyonlarmin olmasini saglamaktadir. Vivense magazasi
Afyonkarahisar sehir merkezinde en aktif yaya yolu tizerinde bulunmaktadir.

Sekil 6. Vivense Afyon Showroom Magazanin Sehir Merkezindeki Konumu

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

Sekil 7. Vivense Afyon Showroom Magazanin Sehir Merkezindeki Konumu

2.1.1.1. Sehir Merkezi Icinde Showroom Alaninin Konumu

Kentler bir¢cok gereksinimlerimizi karsilamada etkili olan mekanlardir. Kent
merkezleri zaman igerisinde birbirini etkileyerek gelisim gostermektedir. Tarihsel
stiregler dogrultusunda zamanla degisime ugramaktadir. Kent merkezlerindeki insanlar
temel ihtiyaglarini karsilayabilmeleri i¢in aligveris kavramlart ortaya ¢ikmistir. Zaman
icerisinde bu ihtiyag dogrultusunda birbirinden farkli konseptlere uygun aligveris
merkezleri karsimiza ¢ikmaktadir. Farkli formlardaki bu yapilar icerisinde marketler,
giyim magazalari, fast-food restoranlar, eczane, terzi gibi bir¢ok ihtiyacimizi tek bir ¢at
altinda toplayarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sehir merkezinde kurulan bir¢ok mekan
zamanla deg8isen yasam bicimleri, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal degisiklik ile hizla

degisim gostererek o zamanin ihtiyaglarina ayak uydurmaktadir. Bu hizli degisim ve
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doniisiim icerisindeki en dnemli mekanlar ise magazalardir. Magazalar kent yasantisinin

vazgecilmez temel yapilaridir.
2.1.1.2. Alisveris Merkezi I¢cinde Showroom Alaninin Konumu

Alisveris merkezleri igerisinde magazalarin konumu markanin imajmni
belirlemektedir. Marka aligveris merkezinin kendine 0zgii tasarimina uygun olarak
tasarlanmalidir temel nedeni ise tasarim biitiinliigiiniin korunmasi saglanmalidir. Ornegin
liikks bir aligveris merkezinde agilacak olan showroomlar aligveris merkezinin kimligini
yansitmalidir. Showroomlarin aligveris merkezindeki konumu, miisteri sirkiilasyonlarinin
showroom mekanina etkisi, magazanin tasarim olarak dikkat ¢ekiciligi, biiyiikliigii gibi

etkenler miisteriyi showrooma ¢ekebilme ve aligveris yapabilmelerinde etkilidir.

2.1.2. Showroom Alanlarinda Vitrin Tasarimi

Vitrinler miisterilerin triinlerle ilk tanisma siiregleridir. Vitrinler showroomlarin
i¢ tasarimini yansittig1 araglardir. Vitrin tasarimi estetik olarak miisteriyi etkilyen teshir
elemanlaridir. Bir magaza dekorasyonun diga yansimasidir. Showroom vitrin tasarimlari
glinliik veyada haftalik olarak tasarimsal olarak degisim gostermektedir. Showroomlarda
vitrin tasarimlart 6zel giinler olan anneler giinii, sevgililer giinii, yilbasi gibi iiriinlerin
tanitimi, yeni irlin sergilenmesi, indirim siireci hakkinda bilgilendirme siireci gibi
etkinlikler veya sezon degismelerinden esinlenilmektedir. Bu bakimdan derinlik, renk
kombinasyonu, dekoratif aksesuarlar ve tema olarak miisterilerin hosuna gidecek ve
dikkatlerini ¢ekecek tarzda diizenlenmelidirler (Demirci, 2000).

Magazalar genel olarak vitrin tasarimlari i¢in doku, renk, aydinlatma tasarimlari
gibi tasarim stillerini kullanarak vitrin tasarimlarina 6zen gosterirler. Bu sayede miisteri
vitrin tasarimindan etkilenerek miisterilerin zihninde kalict bir yer edinmesi
saglanmaktadir. Magaza vitrininde iriinlerden Ornek verilmeli, {riinler tiiketiciye

yaklastirilmalidir.

2.1.2.1. Vitrin Cesitleri

Vitrinler showroom mekanlarinda siirekli tasarim olarak degiskenlik gdstererek
canli yapisim1 koruyarak tiiketicilerin ilgisinin devam etmesini saglamaktadir.
Magazalarin en degisken, en esnek ve dolayisiyla ilgiliyi en canli tutacak bolimi
vitrinlerdir (Berman ve Evans, 1995). Vitrin tasarimlar1 sezonluk olarak, 6zel giinlerde,
yilbasglari, yaz mevsiminde, kis mevsiminde, bahar donemlerinde, anneler giinii vs. gibi
giinlerde tasarim olarak degiskenlik gosterirler.

Bir perakendecinin vitrin konusunda karar vermede 6niinde {i¢ se¢cenegi vardir:
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1) tamamen vitrinsiz bir magaza,
2) magazanin i¢ kismini gosteren arkasi agik vitrinler,
3) magazanin i¢ kismini gostermeyen arkasi kapali vitrinler (Demirci, 2000).

Sekil 8. Vivense Afyon Showroom Vitrin Tasarimlari

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022

Sekil 9. Vivense Afyon Showroom Vitrin Tasarimlart

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Sekil 10. Vivense Afyon Showroom Yilbasi Konsepti Vitrin Tasarimi

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Sekil 11. Vivense Afyon Showroom Yilbasi Konsepti Vitrin Tasarimi

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
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2.1.3. Cephe

Mobilyalarin oldugu showroom cephesi dis mekanla magaza i¢ atmosferini ayiran
onemli bir elemandir. Showroom cepheleri, 6niinden gegen her insanin dikkatini ¢ekerek
showrooma miisterileri gekmenin yani sira tiriinler ile ilgili bilgi saglamaktadir. Cephe
kavraminda ilk 6n plana ¢ikan tasarim unsurudur. Miisteri ilk olarak magaza cephesiyle
karsilasir. Bu nedenle mobilya showroomlarinda cephe tasariminin nasil olacagi
onemlidir.

'Cephe tasarimi; gorsel uyarimin, alicitya vermek istenen mesaj ve satilan iiriiniin
niteliginin belirlenmesi seklinde olmalidir' (Orsgelik, 2005).

Berman (1992) gore; magaza cephelerinde potansiyel miisterileri bilgilendirme,
magaza kimligini yansitma, potansiyel miisterinin dikkatini ¢ekme, cezbetme, yapisal
olarak farklilik, digerlerinden ayrilma, miisteriyi magaza i¢ine ¢ekerek, satigi arttirma,
kent yapisina uyumlu bir gériintii yaratma amaglanmaktadir (Berman, 1992). Showroom
cephe tasarimlari kent i¢inde veya aligveris merkezlerindeki konumuna gore degisiklik
gostermektedir. Bulunduklar1 alanlara uygun tasarlanmahidirlar. Bu aligveris
merkezlerindeki magaza cepheleri, vitrin tasarimi, giris-¢ikis alanlari, logo tasarimlari
gibi elemanlarla bi¢imlendirilmektedir. Alisveris merkezlerindeki mekanlar aligveris
merkezi tasarimina uygun ve bagiml bir sekilde tasarlanmalidir. Tasarim olarak aligveris
merkezinin dokusuna uyum saglamalidir. Kent merkezlerinde tasarlanan magazalar kendi
tasarim kimligini daha iyi gosterek miisterilere karsi giizel ve ¢ekici olarak satis
gerceklestirmede katki saglamalidir. Magazaya ait cepheler bir bakima mobilya
magazalarinin eskimeyen reklam gorevini goriir. Ayn1 zamanda zamanin sartlarina gore
ve yapisina gore cephe tasarimi yenilikler uygulanmalidir. Genellikle ¢ogu miisteri
cepheye bakarak iirtinler hakkinda fikir sahibi olmakta ve kendi maddiyatina, tarzina vb.
unsurlara uygun olup olmadigina karar vermektedir. Mobilya magazasinin hangi tiiketici
kitlesine uygun oldugu da cepheye yansitilmalidir. Bu tarz sebeplerden dolay1r magaza
cephesi olusturulurken iyi diisiiniiliip tasarlanmalidir. Genel olarak basit ve sade bir
sekilde tasarimlar uygulanarak temel amagtan uzaklagilmamas1 saglamaktadir.
Miisterinin ilgisini ¢ekebilecek nitelikte olmali ve magazanin kurumsal kimligini, marka
anlayigini tiiketiciye iletmelidir.

Magazaya ait cephe tasarimi bir bakima mobilya magazalarinin eskimeyen reklam
gorevini gorlir. Bunun yaninda magazalarin dis cephesinde o zamanin modasina gore
degisiklikler ve yenilikler yapilabilmektedir. Genellikle ¢ogu miisteri cepheye bakarak

tirtinler hakkinda fikir sahibi olmakta ve kendi maddiyatina, tarzina vb. unsurlara uygun
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olup olmadigina karar vermektedir. Mobilya magazasinin hangi tiiketici kitlesine uygun
oldugu da cepheye yansitilmalhidir. Bu tarz sebeplerden dolayr magaza cephesi
olusturulurken iyi diisiintiliip tasarlanmalidir. Mobilya magazalarinda genel olarak
mobilyanin Oniine gegmemesi ve tarzin1 iyi yansitabilmesi i¢in basit bir sekilde
algilanabilen, sade bir sekilde tasarlanmaktadir. Miisteri magaza cephesiyle
karsilastiginda magaza igerisindeki iirlin tipi, smifi hakkinda da diislince sahibi
olabilmelidir. Ornek olarak; miisteri mobilya magazasinin cephesine bakarak magazanin
i¢ tasarimi ve magazanin tasarim kimligi hakkinda fikir elde edebilmektedir. Cephe
tasarimi ayni zamanda bulundugu konumla uyumlu olmalidir. Cephe tasarimi agik cephe
tasarim1 ve kapali cephe tasarimi olarak ikiye ayrilmaktadir. Acik Cephe Tasarimi
disaridan magazaya ait i¢ planlama ve hareketliligin gz 6niinde oldugu cephe tasarimi
olmaktadir. Bu cephe tasariminda bazi malzeme ve iirlin ¢esitleriyle belirli agikliklar
olusturulmaktadir. Kapali Cephe ise siradan cephe tasarimi olarak bilinmektedir. Bu
cephe tasariminda i¢ mekadn planlamasi disaridan tam anlamiyla goziikmemektedir.
Cephedeki dolu alanlar bos alanlara gére daha ¢ok olmaktadir. Ayn1 zamanda mobilya
magazalarinin cephesinde yer alan malzeme ve renklerdeki magaza kimligi ile

ortiismelidir.

Sekil 12. Vivense Afyon Showroom Dig Cephe Tasarimi

07 [ 8
0
™
W B

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Sekil 13. Vivense Afyon Showroom Dig Cephe Tasarimi

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

23



2.1.4. Showroom Giris Alanlari

Showroom girig alanlar1 vitrin tasarimi ile uyumlu, gilivenlik konusunda
donanimli, her tirlii iklim sartlarna dayanikli bir sekilde tasarlanir. Mobilya
magazalarinin cephesinde yer alan giris-¢cikis boliimleri cephe tasariminin 6nemli
elemanlarindan biri olmaktadir. Magaza girisi magazanin dis mekanini olusturan ilk
unsurdur. Bu sebeple magazalarin giris goriiniimiinde dikkat edilmesi gereken Ggeler
arasinda seffaflik, tarz ve tasarim 6geleri yer almaktadir.

Sekil 14. Magaza Giris Gorliniimiinii Etkileyen Unsurlar

SEFFAFLIK TARZ TASARIM
Agik
Diga dofru gikintili Cezbedici
girigler
Ige dogru
Kapali gizli girigler Siradan

Kaynak: Demirci, 1998.

Magaza girisi karsisinda alinmasi gereken ti¢ dnemli karar mevcuttur (Varinli,
2008: 176). Bunlardan birincisi, giriglerin sayisinin belirlenmesidir. Giriglerin sayisi
belirlenirken cephe sayisi, satig alaninin biiyiikligii, miisteri sayis1 ve giivenlik
konularinin g6z onilinde bulundurulmas: gerekir. Magazanin girisi belirgin ve goriiniir
oldugu ol¢liide miisterinin magazaya olan ilgisi artacaktir. Gece gelen miisteriler i¢in
girisin 1siklandirilmasi son derece dnemlidir. Boylece miisteri ne magazasi oldugunu ve
girigin nereden yapildigini rahatlikla bulabilecektir. Giris, her tip insanin, hamile, yasli,
engelli rahatga girebilmesi igin diisiiniiliir ve tasarlanirsa miisteri akis1 da o 6l¢iide fazla
olacaktir.

Lewison (1997) ise; magaza girisleri iyi aydinlatma basamaksiz diiz giris
yiizeyleri kaymaz malzemeler kolay agilip kapanan kapilar iiriin sergilemesinin ¢ok az
olmast ya da hi¢ olmamas1 biiyiikk paketlerle gelenler i¢in yeterli genislikte kapilar
faktorleri igermektedir (Lewison, 1997: 267).

Sekil 15. Ticari Mekanlarda Kullanilan Kapi Tipleri

Kaynak: Mun, 1981.
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2.1.5. Showroom Isim Tabelas

Magazanin isim tabelasinda perakendecinin kim oldugu ve ne sattig1 ile ilgili
bilgiler bulunur. Perakendeciyi tanimlayan afisler, isim, logo veya baska bir sembol
olabilir (Arslan, 2004: 168). Tabelarda dikkat edilmesi gereken temel unsurlar markanin
logosu ve semboliidiir. Markalarin logosu kendi 6z degerlerini yansitmalidir. Isim
tabelalarina bakildiginda genellikle magaza hakkinda bilgi verir. Isim tabelasinda
kullanilan renkler, 1siklandirma, kullanilan malzeme ve tabelanin sekli farkli ve ayirt edici
olmali, miisterinin magazanin farkina varmasini saglamali ve onun ilgisini ¢gekmelidir (
T. Dunne ve R. F. Lusch, 1999:486 ).

Sekil 16. Showroom Isim Tabelasi

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

2.1.6. Showroom Tasarimmn Ozgiinliigii

Ozgiin olan her mekan tiiketiciler tarafindan merak edilmektedir. Giiniimiizde
tasarlanan mekanlarin kendilerine 6zgii cizgileri mevcuttur. Bu ¢izgiler mekanlari
birbirinden ayirarak tasarimsal olarak farkli stillere sahip yapilarin dogusuna sebep olur.
Bu farkli tasarimlara sahip olan magazalar arasinda rekabet avantajimna sebep olur.
Magazalar temel yapi taglar1 olan vitrinleri, logo tasarimlari, giris ¢ikis alanlar ile

olusturdugu kendine 6zgii tasarimlarn ile akilda kalacaklardir.

2.1.7. Showroom Dis Mekan Park Alanlari

Showroom ziyaretleri sirasinda miisteriler genellikle arabalarini park edebilecegi
otoparklar1 olan magazalar tercih etmektedir. Magazalarin sahip olmasi gereken otopark
kapasitesi diisiiniilerek tasarlanmalidir. Bu faktorler ise miisterilerin arag ile veya aragsiz
gelme faktorii, magazanin biiyiikliigii, sehir merkezinde veya sehir disinda konumu,
magaza dis cephe alaninda otoparka uygun alaninin bulunmasi gibi temel magaza
ugrayacak miisteri profili diisiiniilerek tasarlanmalidir. Otoparklar planlanirken bu
kriterlere dikkat edilmelidir. Otopark boyutlar1 ise magazanin biyiikligiine gore
diizenlenmektedir. Otoparkin biiyiikliigii magazanin biiyiikligii ile dogru orantili
olmalidir. Otoparki kendinden biiylik olan magaza i¢in disardan bakildiginda bos bir

otopark goriintiisi, magazanin ¢ok fazla tercih edilmedigi diisiincesine kapilan
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miisterilerin magazadan ayrilmasina sebep olabilir. Ayn1 zamanda giivenlik gorevlisi
saglanmasi ile diizen daha rahat saglanmis olur.

Sekil 17. Vivense Showroom Park Alanlari

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

Sekil 18. Vivense Showroom Park Alanlari

\;

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

2.2. SHOWROOM iC MEKAN TASARIM UNSURLARI

[k izlenim her zaman magazanim dis ortamindan saglanmis olsa bile alisverisin
gerceklestigi magazanin i¢ mekanlaridir. Miisteri magazaya girdigi zaman magazanin i¢
mekan tasarim unsurlar1 miisterilerin i¢erde kalma siirelerini etkilemektedir. Bu tasarim
unsurlar1 miisteriyi etkiledigi zaman miisteri planli veya plansiz bir sekilde aligverislerini
gerceklestirirler. Showroom mekaninin iyi bir sekilde planlanmasi ile miisterilere keyifli
bir aligveris deneyimi saglamaktadir. Showroomu meydana getiren zemin, duvar, tavan,
aydinlatmalar, malzemeler, kullanilan donat1 elemanlar1 bir biitiin halinde diisiintilerek
magazanin tasarimini olusturur. Bu donat1 elemanlarinin farkli kullanimu ile birbirinden
farkli mekanlar ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle giiniimiizde her mekan birbirinden
farklidir. Showroom mekaninda kullanilan her bir obje, her bir malzeme farkh
kurgulanarak ortamda farkini yaratir. Mobilya magazasinda kullanilan her bir aksesuar
elemanlart mekanlar1 6zgilin hale getirir ve tasarlanan her bir mekanda farkli stillerin
etkisini gostermektedir.

Bir magazanin i¢ mekan tasarimi asagidaki dort amaca uygun olmalidir (Levy ve
Weitz, 2005: 89).

* Markanin kimligi ve stratejisiyle uyumlu olmalidir: Markalar, magaza igi

diizenlemeyi olusturmadan Once hedef miisteri kitlesini belirlemeli ve onlarin
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ihtiyaglarini karsilamay1 amag edinmelidir. Ciinkii miisteriler magaza i¢inde kurgulanan
fiziksel ¢evre ve gorsel sunumla, iirlinlerin fiyatlar1 arasinda bir uyusmazlik goriirlerse
magaza tasarimiyla yansitilmak istenen kimlik 6zellikleri amacina ulagsmaz.

* Tiiketici davranigina olumlu etki yapmalidir: Bu amacin gergeklesmesi igin
magaza i¢i diizenlemenin, gorsel sunum ve boliimlerin yerlesimi ile desteklenmesi
gerekir. Magaza i¢i dilizenlemeler miisterinin magaza igersindeki hareketini
kolaylastiracak ve en fazla satisla sonuglandiracak sekilde olmalidir.

* Fiyat-deger iliskisi g6z ard1 edilmemelidir: Hedef kitlenin imkanlar1 dogru bir
bicimde saptanip en uygun fiyat politikas ytiriitiilmelidir.

« Esnek olmalidir: Ozellikle siirekli bir degisim icersinde olan giyim sektdriinde,
magaza bilesenlerinin esnek sistemlerle olusturulmasi magazalarin bu degisikliklere
uyum saglayabilme 6zelligini de saglamaktadir. Caligmanin bu kisminda magaza igi
tasarim unsurlar1 planlama, malzeme, renk, aydinlatma kriterleri ve mobilyalar bagliklari

altinda ele alinarak incelenmistir.

2.2.1. Showroom Yerlesim Plani

Showroom yerlesim plani ¢izimindeki temel amag¢ her alandan en fazla fayda
saglanabilecegi sekilde tasarlanmalidir. Dogru bir magaza yerlesim plani, miisterileri
magaza icinde belirlenmis bir yone dogru yonledirir, yolu bulmalarimi saglar,
izleyecekleri yolu kendilerinin segmesine olanak tanir (Demirci, 2000: 3). Showroom
igerisinde temel alanlar vardir bu alanlar satis alanlari ve satisa destek saglayan alanladir.
Satis alanlar1 mobilyalarin ve diger elemanlarin sergilendigi alanlar ve sicak satisa destek
saglayan tiriinlerden olusan alanlardir. Bu yerlesim planlari igerisinde 1slak hacimler olan
mutfak alanlari, wc alanlari, depo alanlari, vitrinler, kat planlari, merdivenler, giris ve
cikis kapilardan olusan satis1 destekleyici alanlar mevcuttur. Showrooma gelen
miisterinin magaza icerisindeki hareketleri kisiliklerini ve psikolojileri yansitmaktadir.

Miisteriler magazaya girdigi zaman sirkiilasyon alanlari, magaza igerisindeki giris
cikis alanlar1 ile miisterinin rahat ve magaza igerisinde kolay bir sekilde hareketlerini
kisitlamadan kolay bir aligveris saglayacagi kurgulanmalidir. Bu kurgu saglanirken bazi
faktorler goz oniinde bulundurulmalidir: magazanin tiirii, biiylikligi, sekli, kat sayisi;
satis dis1 faaliyetlerde kullanilacak alan ve donatilarin yeri; satilacak {iriin ¢esitliligi;
hedef kitlenin 6zellikleri; uygulanacak satig yontemleri; markalarin mevcut ve beklenen
tercihleri; rakiplerin yerlesim diizeni stratejileri (Morgenstein ve Strongin, 1992; Tek ve

Demirci, 2006). Sergilenecek mobilyalar ve hitap edecek miisteri profili showroom
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planlamasinda en temel etmenlerdir. Her magaza c¢esidinde oldugu gibi mobilya
magazalarinda da bir¢ok farkli dolasim planlamasi tasarlanabilmektedir. 'Fitch on retail
Design adli kitabinda Rodney Fitch ve Lance Knobel dolasim semalarin1 dort sekilde
incelemislerdir' (Orsgelik, 2005). Bunlar; diiz (Izgara) dolasim semasi, serbest dolasim
semasi, diyagonal dolasim semasi, egrisel dolagim semasi olmaktadir. Sekil 14’de plan

semalar1 gosterilmektedir.

Sekil 19. Magaza i¢ Tasariminda Plan Semalari

Diyagonal Plan Semasi Egrisel Plan Semast

Kaynak: Orsgelik, 2005.

2.2.2. Showroomlarda Zemin Tavan ve Duvar

Bir mekan tasarimi yapilirken gerekli olan temel faktorler vardir. Mekan igin
uygulanacak malzeme se¢imi ve bunlarin kullanilacagi zemin, tavan, duvar yiizeyleridir.
Bu 6geler i¢ mimari olarak birlesmesi ile marka imajin1 ve tiiketicileri yonlendirme giicii
saglamaktadir. Dogal veya yapay bir mekan1 tanimlamak birtakim simirlayici elemanlar
ile miimkiin olmaktadir (Oguzhan, 2019). Bu ii¢ 6ge olmadan mekan kavrami
olusmamaktadir. Bu baglamda mobilya magazalarinin i¢ mekan tasarimlar1 yapilirken
birbirleriyle paralel bir sekilde tasarlanmali magazanin kimligine uygun olmalidir. Bu

unsurlar magaza mekaninda birbirini tamamlayarak mekéanin biitlinlinii olusturmaktadir.

2.2.2.1. Duvar

Showroom magazalarinda diizen ve tasarimi olusturan Ogelerden biri de
duvarlardir. Duvar i¢ kaplamasinin, malzeme tiirii, uygulama sekli ve ylizey 6zellikleri
gibi parametrelere bagl olarak secilebilmesi i¢in, oncelikle mekandaki fonksiyonlarin
analiz edilmesi gerekir (Ozkan, 2009: 60). Duvarlarin dogru ve iyi bir sekilde

tasarlanmasi tiiketicinin ilgisini showroom igerisine ¢cekmek i¢in 6nemlidir.
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Mobilya magazalarinda duvarlar miisterinin magazaya girdikten sonra karsilastig
ve zihninin algiladigi ilk 6ge olmaktadir. Bunun sebepi duvarlarin mobilya magazalarinin
yaygin bir boliimiinii kapsamasidir. Ayn1 zamanda tiiketicinin goz hizasinda olmakta ve
bu sayede miisteri ilgisi cekmektedir. Mobilya magazalarinda kullanilan duvarlar
zeminden deger kaybettirmeden mobilyalarin sergi alanlarini birbirinden ayirmada
kullanilabilir. Magaza igerisindeki duvarlar alan gizleme, bolme ve destekleme gibi
olusumlar1 saglamaktadir. Duvar tasarimlarinda kullanilan ahsap malzeme genel olarak
ortama sicak bir hava katarken, boya ise kullanish, goze hos bir goriintii saglayarak ayni
zamanda ekonomiktir. Mekanlarda birbirinden farkli duvar tasarim malzemelerinden
digerleri ise kagit kaplama, tas, plastik, metal ve cam gibi malzemelerdir. Bu malzemeleri
secerken dikkat edilmesi gereken mekéanin konsepti ve mekan i¢in kullanighligidir.
Duvarlar ayn1 zamanda showroom alanlarinda islevselligin yaninda gorsellik sunmasida
magaza igerisindeki etkiye sahiptir. Ornegin tablo gibi aksesuarlarin sergilenmesini
saglamaktadirlar. Showroomlarda birbirinden farkli renk ve malzemede olusan duvarlar
magazanin tasarimini  belirlemektedir. Duvarlarda genel olarak pastel renkler
kullanilmistir. Pastel renklerin se¢ilmesinin sebepi ise magaza igerisine miisteriyi ¢cekerek
misterinin dikkatini gekmesini saglamaktir. Duvarlarda kullanilan renkler i¢in jotun boya

markasi tercih edilmistir.

Sekil 20. Vivense Magazas1 Duvar Tasarim Ornekleri

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Sekil 21. Vivense Magazasi i¢ Cephe Duvar Renkleri

JOTUN I¢ CEPHE DUVAR RENKLER}

10235 SUMMER SUN 3469 GREEN LEAF 6352 EVENING GREEN

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
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Jotun markasinin i¢ cephe duvar renklerinin magaza i¢in tercih edilmesinin sebepi
mekanda gorsel olarak hos bir etki yaratmistir. Markanin renklerinin canli bir goriintii
sagliyor olmasi, i¢ mekan da daha ¢agdas ve cekici bir goriintii saglamistir. Ic mekana

ferah ve aydinlik bir hava saglamaktadir.

2.2.2.2. Zemin

Magazada genis bir alan1 kaplayan zeminler magaza tasariminin olusmasinda
temel faktordiir. Zeminde kullanilmasi1 gereken malzeme ve renklerin arasinda se¢im
yapilirken mekanin biiyiikligii ve mekan i¢in kurgulanan tasarim kriterleri géz 6niinde
bulundurularak se¢im yapilmalidir. Zemin malzemesi se¢iminde kullanicilarin giivenligi,
temizlik, dayaniklilik ve bakim kriterleri goz 6niinde bulundurularak se¢im yapilmalidir.
Mekanda kullanilan malzeme kalitesi, tiiketiciler tarafindan markanin sundugu hizmet
konusunda kaliteli olduguna dair izlenim olugsmasini saglamaktadir. Zeminde uygulanan
farkli malzeme ¢esitleri sayesinde, magaza igerisinde sergilenen iriinlerde tiiketiciler
tarafindan farkli goriinmesini saglamaktadir. Birbirinden farkli malzeme kullanimi ile
kiiglik alanlarda bile farkli mekan algisi saglanmaktadir. Tiiketicilere verilmek istenen
mesaja gore zeminde agik veya koyu renkler tercih edilir. Koyu renk ile mekanda daha
baskin etki yaratilmak hedeflenmisken, agik renklerle daha sakin bir izlenim saglanilir.
Zemin ylizeyi grafik 6gelerle yonlendirme yapabilmek adina sik tercih edilen bir yilizeydir
(Ergen, 2019). Magaza zeminleri genellikle diiz sekilde tasarlanir bazi durumlarda kot
farklar1 yaratilabilmektedir. Bunun nedeni estetik amacli veya mekanda boliim ayrimi
yapmak icin olabilmektedir. Bazi mobilya magazalarinda da sergileme alanlarimi
ayirmak, alan tanimlamak veya bazi iiriinleri vurgulamak amaciyla kullanilan bir yontem
olmaktadir.

Sekil 22. Vivense Magazas1 Zemin Tasarim Ornekleri

Gy,

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
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2.2.2.3. Tavan

Tavan, tasariminda en az 6nemsenen yiizeydir. Ancak magaza i¢in son derece
onemli 6geler olan aydinlatma, elektrik kablolari, havalandirma, giivenlik elemanlari,
yangin alarmlari, sondiirme sistemleri, duman detektorleri, ses ve haberlesme gibi bina
alt sistemlerinin yer aldig1 yapisal eleman olmasi agisindan 6nemi biiyiiktiir (Karacali,
2012). Tavanlar mekanlarin atmosferini etkilemektedir. Yiiksek tavan yapisi ile mekanlar
daha ferah bir goriintii saglarken, algak tavanli yapilar ise mekanin kiiciik goriinmesini ve
ferah bir atmosfer yaratmamaktadir ancak 1sitma ve havalandirma alg¢ak tavanl yapilarda

daha kolay ¢6ziim saglanmaktadir.

Sekil 23. Vivense Magazas1 Tavan Tasarim Ornekleri

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

Sekil 24. Vivense Afyon Showroom Zemin, Duvar, Tavan Tasarimi

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

2.2.3. Showroomlarda Malzeme Secimleri

Showroom alanlar1 segmis oldugu malzeme secimleri ile tiiketicilerin akillarinda
yer edinirler. Showroom tasarlanirken malzeme se¢iminde uygulama kolaylig1 ve maliyet
acisindan diisiiniilerek yapilmalidir. Miisteri olarak siirekli aktifligini koruyan magazalar

uzun Omirlii, dayanikli ve kullanigshh malzemeler tercih etmelidir. Malzemeler
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uygulanirken uygulama sekillerinin iyi bilinmesi tasarim olarak dogru bir sekilde
yararlanilmaktadir. Dogru malzeme tercihi magaza ortamini daha iyi, bambaska bir
noktaya tasiyabilmekte yapilan tasarimin iyi niteliklerini ortaya ¢ikartmaktadir. Mekan
olusturan elemanlar farkli malzemelerden olusmaktadir. Malzemeler iiriinlere, renk,
bicim, parlaklik, boyut, gozenek, saydamlik gibi 6zelliklerini vermektedir (Talih, 2019).
Kullanilan her malzemenin 6zelligi bulunur. Bu 6zelliklere gore birey mekani algilamakta
ve fikir sahibi olmaktadir. Malzemeler iki sinifa boliinmiistiir. Bunlar dogal ve yapay
malzemeler olarak isimlendirilir. Dogal malzemeler; tas, aga¢ vb. gibi doganin kendi
icerisinde bulunan unsurlardan olusturulur. Yapay malzemeler ise dogal malzemelerden
ve fosillerden elde edilmis plastik vb. gibi malzemelerdir.

2.2.3.1. Zemin Kaplama Malzemesi
Toydemir (2004)’e gore; bir mekandaki doseme kaplamasinin se¢imine esas

olusturacak ol¢iitler asagidaki sekilde gruplandirilabilir:

* Goriinds, yiizey ozellikleri, konfor ve kulanici istekleri,

* Glivenlige bagl yiizey ozellikleri,

» Mekanik ve kimyasal 6zellikler,

* Temizlik ve bakim.
Magaza zeminlerinde dogal, yapay ve kompozit malzemeler kullanilmaktadir. Malzeme
secimlerinin fiyat, dayaniklilik ve tasarima gore se¢im yapilmaktadir. Magazalarda zemin
kaplama malzemesinin {izerinde kaymadan giivenle yiiriinebilmesi gerekmektedir.
Zeminde kullanilan malzemelerle alan tariflemeleri yapilabilmektedir. Alanlar arasi
bolme yaparak alanlarin birbiri ile ayrilmasmi saglamaktadir. Ornek olarak her bir
showrom alani farkli zemin malzemesi kullanilarak olusturulabilmektedir.

Tablo 1. Zemin Kaplama Malzeme Tiirleri Ve Ozelliklerine iligkin Tablo

Malzeme Ozellikler
Masif Farkli Dokularda Ve Tonlarda Ahsap Cesitleri Vardir.
Parkeler % 100 Ekolojiktir. Yumusak, Esnek Ve Sicaktir, Yiiksek Konfor Saglar.

Havanin Nemi, Sicakligi Ve Ortamin Durumundan Maksimum Seviyede Etkilenir. Agiri
Nemli Ortamlarda Parkeler Kabarma Riski Vardir Ve Tadilat1 Oldukca

Masraflidir.
Lamine Masif Ahsap Tabakalardan Olusan %2100 Dogal Bir Uriindiir. Masif
Parkeler Parkede Yasanan Sorunlar Bertaraf Edilmistir.

Ortamdaki Is1 Ve Nem Degisiklikleri Neticesinde Parkede Sekil Bozukluklart Olusmaz..
Masif Gibi Is1 Ve Rutubet Degisimlerinden Fazla Etkilenmez.

Boyutsal Degisimi En Aza Indirgenmistir

Uygulama Kolaydir

Cilas1 Onceden Yapildig: Igin Her Tiirlii Ahsabin Son Halini Gérerek Se¢gme Sansina Sahip
Olarak Montaj Yapilabilmektedir.

Ahsap
Parkeler
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Tablo 1 (Devam). Zemin Kaplama Malzeme Tiirleri Ve Ozelliklerine Iliskin Tablo

Malzeme

Ozellikler

Laminat
Parkeler

Kalinliklar1 12-14mm Arasindadir. Uzeri Film Kaplama, Alt: Lifli Hdf Veya Yonga Levha ile
Kaplidir. Dekoratif Yiizeyli Desen Kagidini Sonsuz Renk Ve Cesit Yapmak Miimkiindiir.
En Altta Parkenin Su Ve Rutubetten Etkilenmemesi igin Seliilozik Film Kapl Balans Kagid1
Yapistirilir.
Dogal Ahsap Parke Gibi Belli Bir Zaman Ve Kullanimdan Sonra Zimparalama, Kumlama|
Gibi Ek Islemler Gerektirmez.
Mevcut Dekor Baski Teknolojisi Sayesinde, Dogal Ahsapta Karsilasilabilen imalat Hatalarim
Diizeltme Ve Iyilestirme imkan1 Sunar.

IDogal
Tagslar

Mermer

Parlak/Mat Olabilir, Akustik Ag¢idan Olumsuzluk, Yiiriimede Rahatsizlik
Yaratabilirler.

Kaliteli Ve Pahali Bir Malzemedir.

Bakim Masrafi Yiiksektir Ancak Magazanin Kaliteli Imajim Gostermesi Agisindan|
Olumludur.

Mermer Yumusak Bir Tastir, Bu Nedenle Cizilir, Asinir.

Traverten

Parlak/Mat Olabilir, Yangina Kargi En Dayanikli Malzemelerdendir. Dokulu
Olmasi Nedeniyle I¢ Mekanda Cok Tercih Edilmeyebilir.
Epoksi Dolguyla Piiriizsiiz Olabilir.

IPismis
Toprak

Seramik
Karolar

Doku Ve Renk Segenekleri Oldukga Fazladir.

Sirh Ve Sirsiz; Gozenekli Veya Gozeneksiz Cesitleri Olabilir.

Sirsiz Cesitler;Kaymaz Yapidadir,Bu Sayede Yogun Dolasim Bolgelerinde Ya Da
Islak Mekanlarda Tercih Edilebilir.

Sirli Cesitler Ise; Parlak Gériintiileri le Mekanin Vurgulanmasi Acisindan
Olumludur.

Granit

Kalinliklar1 20-30 Mm Arasinda Degismektedir.
Kaliteli Bir Goriintii Verir.

Cok Bakim Gerektirmez.

Yogun i¢ Dolasim Bélgeleri I¢in Uygundur.

Porselen
Karolar

Porselen Karolarm Uretiminde Kullanilan Kilin Kalitesi Seramige Gore Daha Yiiksektir.
Asmmaya, Cizilmeye, Lekelenmeye, Suya Kars1 Daha Dayaniklidir.

Isciligi Ve Temizligi Daha Kolaydir.

Renk Alternatifleri Seramige Gore Siirlidir.

Dogal Tas Gorliniimiine Sahip Cesitleri De Mevcuttur.

Gre
Karolar

Ozel Karisimli Killerle Yapilan, Pisirilerek Kismen Camsi Hale Getirien Cok Homojen
Yapida ince Seramik Tiiriidiir
Cok Sert Olup, Gozeneksizdir Ve Cizilmezler.

Beton

Beton

Zemine Uygulandiktan Sonra Ozel Yoéntemlerle Yiizeyi Diizgiin Hale Getirilir. Cilalanmus,
Parlak Yiizey Secenekleri Ve Genis Renk Gami Mevcuttur.

Yekpare Uygulanir.

Ekonomik Bir Yiizey Kaplama Malzemesidir. Basing

Dayanim Yiiksektir.

Temizlenmesi Kolaydir.

Epoksi

Derzsiz, Yogun Ve Kompakt Bir Yiizey Yaratir, Parlak
Veya Mat Cok Cesitli Renklerde Olabilir.
Hizli Bir Yontemdir Ve Temizlenmesi, Bakimi Kolaydir.

Pvc

Cevre Kosullarindan Gelecek Zararli Etkilere Ve Asinmaya Karsilik Dayaniklilik Gosterir,
Son Derece Hijyenik Olan Uriin Uzerinde Bakteri Barindirmaz, Zengin

Renk Ve Model Secenegi Sunar,

Kolay Ve Hizli Bir Sekilde Uygulanabilir, Pratik

Ve Ekonomik Temizlik Olanag: Sunar,

Plastik

Poliiiretan

Tek Parga, Derzsiz Ve Birlesimsiz Uygulanabilen Kaplama Cesididir. Toz
Tutmaz, Kolay Temizlenebilir.

Parlak Ve Renkli Yiizeyler Olusturulabilir.

Matlagsmaz Ve Catlama, Kuruyarak Asinma Gibi Deformasyonlara Dayaniklidir.
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Tablo 1 (Devam). Zemin Kaplama Malzeme Tiirleri Ve Ozelliklerine Iliskin Tablo

Malzeme Ozellikler

Lamine Camlar Kalmliklari; 25-39mm Arasinda Degisir.

Yansitict Ya Da Asindirilmig Dokulu Yiizeye Sahip Olabilir. Farkli
Ara Tabakalar {le Renkli Yiizeyler Yaratir.

Ancak Cam Dosemeler Glivensizlik Hissine Neden Olabilir.

Hali Icerdigi Yiin Ya Da Naylon Oranma Gore Pek Cok Cesidi Vardir.

Yiin Halilar Alev Almaz (Sigara Yanigi Olmaz).

Ezilmez (Agir Cisimlerin Yerleri Degisince Elyaf Kendini Toplar). Kolay

Temizlenir (Natiirel Sabun, ile).

Asmmaya Kars1 Son Derece Dayaniklidir, Statik Elektriklenme Yapmaz, Boylece Cabuk|
Tozlanmaz Ve Sik Temizlik Gerektirmez.

Ayrica Insan Viicudu I¢in Sentetik Halilarda Olusan Elektriklenmeye Sebebiyet Vermez.
Kullandik¢a Renkleri Parlayan Ve Giizellesen, Koku Yapmayan, Canli Tabii Bir Elyaftir.
Hali Akustik Ozellige Sahip Olup, Ses Iletkenligi Asgari Diizeydedir.

Kaynak: Ozkan, 2009.

2.2.3.2. Duvar Kaplama Malzemesi

Duvar malzemeri kurgulanip tasarlanmasi i¢in malzeme ¢esitleri fazladir. Dogru
iiriin secimi i¢in Oncelikle mekan fonsiyonelligi ¢oziimlenmesi yapilmalidir. Duvar
kaplama malzemesi kisa siire i¢erisinde darbe alabilir, kirlenebilir bunun i¢in ise gerektigi
zaman kolay yenilenebilmeli ve temizlenebilmelidir. Duvar kaplama malzemeleri farkli
sekillerde uygulanmaktadir. Duvar kaplama malzemesi olarak tuglalar, tas kaplama
malzemesi, metal pargalar, akrilik bazli paneller, kumaslar, aynalar, lamine boyali cam
paneller, ahsap malzemeler gibi {riinler duvar kaplama malzemesi olarak
kullanilmaktadir. Showroom igerisindeki iiriinleri birbirlerinden ayirmak i¢in mekanlar
arasi farklt malzemeler kullanilmaktadir. Mekanlarin birbirleri ile olan baglantilarini en
aza indirmek i¢in boliicii duvar panelleri kullanilmaktadir. Bu sayede mekanlar1 bolmek,
mekanlar arast yonlendirmeyi giiclendirmek ve dolasim alanlarinin olugmasinm
saglamaktadir.

Tablo 2. Duvar Kaplama Malzeme Tiirleri Ve Ozelliklerine Iligkin Tablo

Malzeme Ozellikler

Ahsap Dogal Ahsabin Yan Sira ince Kaplama Levhalar, Kontrplak, Lif Ve Yonga Levhalar
Olarak Ahsap Malzeme Duvar Kaplama Malzemesi Olarak Kullanilmaktadir.
Kullanilan Agag Tiirleri Genellikle Cam, Koknar, Kayin, Mese, Disbudak, Giirgen,
Karaagag Ve Cevizdir.

Dogal Ahsap Kaplamalar Gegmeli, Bindirmeli, Yali Baskisi, Lambri, Parke, Mozaik
Parke Gibi Cesitli Adlar Olmaktadir.

Kaplamalar Genellikle Kér Désemeye Ve Kadranlara Cakilmak Veya Sap Uzerine
Yapistirilmak Suretiyle Yapidaki Yerine Uygulanmaktadir.

Ahsap Esash Duvar Ve Tavan Kaplamalar: Mekanlar1 Daha Sicak Ve Rahat Kilar.
Is1 Ve Ses Yahtimi Agisindan Tercih Edilir.
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Tablo 2 (Devam). Duvar Kaplama Malzeme Tiirleri Ve Ozelliklerine Iliskin Tablo

Malzeme

Ozellikler

Plastik

Plastik Malzemelerin Kimyasal Y&nden Birgok Cesidinin Bulunusu Ve Her Cesitten
Yiizlerce Bilegsimin Uretilebilmesi, Giliniimiizde Kendine Her Gegen Giin Daha Da
Artan Kullanim Alan1 Bulmaina Neden Olmustur.

Hafiftirler Ve Yalitim Degeri Yiiksektir.

Saydam Veya Opak Olabilirler.

Renklenebilme Ozellikleri Vardur.

Carpmalar Kars1 Dayanikhdir.

Seramikler

Duvar Kaplamas: Olarak Yiizeyi Sirh, Gozenekli Malzemelerden Fayanslar Cesitli
Renk Ve Desnlerde Ve Belli Boyutlarda Kullanil

Di1s, Kimyasal Ve Mikroorganizma Etkilerine Son Derece Dayanikhdir.

Su Gegirimsiz Ve Mukavemetli Malzemelerdir.

Ozellikle Islak Hacimlerde Kullanilr.

Cam/Ayna

Cam Malzeme Mekanin Daha Genis Algilanmasina Sebep Olur.

Magaza I¢ine Giin Isigin1 Ve Mekandaki Isig1 Gegirdiginden Isik Enerjisi Tasarrufu
Saglar.

Olumsuz Bir Ozellik Olarak Cam Is1 Kaybina Sebep Olur.

Cam Tugla Hem Isik Geger Hem De Dayanikli Ve Giivenlidir.

Cam Tugla I¢ Mekanda Dogru Kullanildiginda Ferah Ve Modern Bir Ortam Yaratir.
Duvarlarda Aynalar Kullanildiginda I¢ Mekan Oldugundan Daha Genis Goriinebilir.
Aynalar Hem Mekan1 Daha Aydinlik Gosterir Hem De Miisterilerin Deneme
Kabinlerine Kadar Gitmeden Bazi Aksesuarlari Denemelerine Olanak Tanir.
Aynalar Ayrica Gizli Kuyu Koselere Yerlestirilerek Hirsizligr Onlemeye Yardimci
Olur.

Metal

Duvar Kaplama Malzemesi Olarak Galvaniz Sac, Paslanmaz Celik, Aliiminyum,
Bakir Ve Cinko Levhalar Kullanmak Miimkiindiir.

Birlesme Detaylarinda Su Gegirimsizlik Saglanmal: Ve Ozellikle Is1 Gegirimlilik Ve
Genlesmesine Karsi Onlemler Alinmalidir.

Paslanmaz Celik Veya Aluminyum Hazir Duvar Kaplama Plakalart En Sik
Kullanilan Tirlerindendir.

Tas

Duvar Kaplamas: Olarak Kullanilacak Olan Tas Tiriiniin Tespitinde Tagin
Dokusuna, Damarlarina, Asinma Mukavemetine, Islenebilme Ozelligine Ve Estetik
Goriiniimiine Dikkat Edilir.

Genellikle Kaplamalar 2-6cm Kalinlarinda, Algi, Cimento Harci, Metal Kenetlerle
Yapidaki Yerine Uygulanmaktadir.

Farkl: Tas Cesitlerinin Bir Arada Kullanilmas: Sirasinda Ozellikleri Birbirne Yakin
Taslar Segilmelidir.
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Tablo 2 (Devam). Duvar Kaplama Malzeme Tiirleri Ve Ozelliklerine iliskin Tablo

Malzeme Ozellikler
Vinil Kagit Arkali Vinil Duvar Kagid::
Kapl. En Yaygin Kullanilan Duvar Kagidi Cesididir.

Genis Renk Ve Desen Secenegine Sahiptir Ve Pvc Ile Tek Parca Halinde Kaplanir.
Suya Karsi Dayaniklidir Ve Kolay Temizlenebilir.

Kumas Arkali Vinil Duvar Kagidi:

Daha Cok Yogun Trafik Olan Mekanlarda Tercih Edilir.

Darbelere, Yangina Ve Giines Isigina Kars: Dayanmikhdir Ve Kolay Temizlenebilir.
flk Yatirrm Maliyeti Diger Vinil Kagitlara Gére Daha Yiiksektir, Ancak Uzun
Seneler Uygun Bakimla Kullanilabilir.

Dogal Dogal Liflerin Orgii, Sepme Veya Press Seklinde Genellikle Kagit Taban Uzerine
Kapl. Yapistiriimasi Ile Uretilir. )

Malzemenin Dogasi1 Geregi Uretimlerde Ton Ve Kalinhk Farki Olabilir Ve Ek
Yerleri Belli Olur.

Temizligi Ve Uygulamasi Ozel Itina Ister.

Hasir En Yaygin Kullanilan Dogal Duvar Kaplamas: Tipidir.

Tekstil Tek Bir Hammaddeden Veya Birkaginin Birlesiminden Meydana Gelebilir.
Kapl. Genellikle Kagit Tabanl: Duvar Kagitlaridur.
Uygulamas: Ve Bakimi Ozel Itina Ister.
Kagit Uzerine Vinil Kaplanmamis Geleneksel Duvar Kagididr.
Kagit Esash Uretim Ve Kullanim Alanlar1 Oldukga Daralmustir.
Kaplamalar Kapl. Uygulamas: Kolaydir Ancak Az Nemli Bezle Temizlenebilir, Giines Isigina

Dayanikh Degildir.
Kaynak: Ozkan, 2009.

2.2.3.3. Tavan Kaplama Malzemesi

Tavan, tasarim konusunda en az dikkat ¢eken ylizeylerdir. Tavanlar yapinin temel
sistemlerini tagirlar. Elektrik sistemi, havalandirma sistemi aydinlatma elemanlar1 gibi
sistemleri tasir ve bu sistemleri mekandan gizlemektedir. Genel olarak bir magaza
icerisinde tavanlarin yiikseklik derecesi tiiketicilerin magaza hakkinda goriisiinii
etkileyen faktorler arasindadir. Yiiksek yapida tavanlar mekanin daha genis algilanmasini
saglamaktadir. Kiigiik tavanlara sahip magazalar sikici bir atmosfere sebep olur. Ancak

tavan ne kadar ytikselirse, o mekani 1sitmak ve havalandirmakta ayni oranda giiclesir

(Hasty ve Reardon, 1997: 272).

2.2.4. Showroomlarda Renk Kullanim

Mekanin islevleri farketmeksizin renk her zaman tasarimi olusturan en temel
etkenlerdir. Rengin 6nemi mekan tasariminda giderek artmaktadir. Tasarimi olusturulan
markanin genel kimligine uygun bir sekilde renkler belirlenmelidir. Renkler mekanlarda
sadece estetik amagli degil, kullanicilara bilgi aktarmada da kullanilmaktadir. Birbirinden

farkli markalarinin kimligini belirlenmesini saglamaktadir. Mekanlarda kullanilan
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renkler magaza i¢ tasariminda ve dis tasariminin sekillenmesini etkileyen vitrinler ile 6n
plana ¢ikmaktadir. Renkler birgok mekan igin tasarimin Gtesinde ticari bir amag igin
kullanilmaktadir.

Rengi i¢ mekana eklemek i¢in genellikle boyama, renkli aydinlatma elemanlari,
grafikler ve kumaslar kullanilir (Morgan, 2008). Renklerin fizyolojik ve psikolojik
etkileri vardir. Renkler mekanlarin kendi karakterlerinin olugsmasini saglarlar. Renkler
ge¢misten gilinimiize kadar insanlar tizerinde duygusal ve ruhsal yapilarini
etkilemektedir. Mekanlarda kullandigimiz renkler sadece gérme duyumuzu etkilemez
diger duyularimizi da etkilemektedir. Kullanilan renkler sicak ve soguk hissi, hafif veya
agir, gurtltilii veya sessiz gibi duyularimizi etkilemektedir. Renkler sicak renkler
(kirmizi, sar1, turuncu ) soguk (mor, yesil, mavi) renkler ve notr renkler ile algisal olarak
farkl etkilere sahiptir. Sicak renkler tiiketicileri mekanlara ¢eker, heyecan uyandirarak
pozitif etkilere sahiptir. Genel anlamda tiiketiciler tarafindan tercih edilen renklerdir
clinkii rahat, insan1t memnun edici bir etkiye sahiptir.

Mobilya magazalarinda uygulanan sicak renk grubunda olan sari, kirmizi ve
turuncu renkleri tiiketiciyi diger renk gruplarina gore daha ¢ok cekerek satis konusunda
doniiglerin daha baskin oldugu belirlenilmistir. Soguk renkler mekanlara daha ¢ok
sakinlik ve rahatlik hissi uyandirmaktadir. Genel olarak renksiz ve soguk mekanlar
misteriler tarafindan algilandiginda daha pozitif etkiler yaratmaktadir. Notr renkler krem,
bej, beyaz gibi renklerden olusmaktadir. Bu renklerin avantaji sergilendigi tiriinler i¢in
sadelik olusturur yani yanina gelen iiriin i¢in etki yaratmazlar. Notr renkler genel olarak
sicak ve soguk renklerin arasinda bulunarak higbir etkisi bulunmayan renklerdir. Genel
olarak bu renkler iddiasizdir. Renkler duvarlarda kullanimi ile mekanlara boyut
kazandirmaktadir. Kullanilan renkler ile mekanlar daha genis, daha dar, daha algak, daha
yiiksek gibi hissler olusturulabilmektedir. Ferah mekanlar i¢in tavanlarda beyaz renk
secilerek tiiketiciler tarafindan daha rahat bir his olusturulmaktadir. i¢ mekanlarda
malzeme se¢imi genellikle duvar renkleri disiiniilerek se¢im yapilmaktadir. Genellikle
zemin rengi duvar renklerinde daha koyu olmasi gerekmektedir. Bunun temel sebepi ise
zemine basildik¢a agirlik, saglamlik ve kisinin kendini giivende hissetmesi saglanilir. Bu
durumun tersi ise zeminin daha agik tondaki renklerde secilmesi ile saglam olmayan,
emniyetsiz olarak hissedilmektedir. Renklerin magazada etkisi ile sicak renklerin
kullanimi ile miisterilerin ilgisini ¢ekerek magaza davet etmektedir. Soguk renklerin
kullanimi ile magazada daha rahat, sakin bir his vererek miisteriyi rahatlatict bir hava

hakim olmaktadir.
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Sekil 25. Sicak Renklerin Kullanildigi i¢ Mekan Ornegi, Afyon Vivense Showroom Ornegi

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Sekil 26. Soguk Renklerin Kullanildig1 i¢ Mekan Ornegi, Afyon Vivense Showroom Ornegi

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Sekil 27. Natiirel Renklerin Kullanildig1 i¢ Mekan Ornegi, Afyon Vivense Showroom Ornegi

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022
Sekil 28. Ana ve Ara Renkler
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Kaynak: https://www.fenmeb.com/isik-renkleri-ana-ve-ara-renkler/
Sekil 29. Sicak ve Soguk Renkler
Y

soguk
renkler 7

/

/

sicak
renkler
A
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7

Kaynak: https://www.evimveailem.com/evimizde-renkleri-nasil-kullanalim/

Tablo 3. Sicak-Soguk Renkler ve A¢ik-Koyu Degerlere Gore Tavan, Déseme, Duvar

Durumlari

Sicak Renk Soguk Renk Sicak Renk Soguk Renk Agik

Koyu Deger Koyu Deger Agik Deger Deger
Tavanda Kasvetli, Tehditkar Kapatici, Ortiicii Manevi Baski Yiikseltici

Verici
Duvarda Cergeveleyici, Sarict | Soguk Hareketlendirici Yonlendirici, Serin
Zeminde Tutucu, Saglam, | Agir Yiikseltici, Kaldirict Emniyetsiz, Kosmaya
Emniyetli Tesvik Edici

Kaynak: Ozdemir, 2005.

2.2.5. Showroomlarda Aydinlatma

Aydinlatma dogal 1518in yetersiz kaldigi zamanlarda, yapay 1smn etkisi ile
mekanlarin ihtiya¢ duydugu aydinlatmayi saglamak hedeflenmistir. Yapay isiklar
giiniimiizde i¢ mekan ve dis mekin gibi farkli kullanim alanlar1 mevcuttur.
Showroomlarda da miisterilerin magazadaki tirlinleri gérmeleri i¢in yapay 1siklardan
faydalanilmaktadir. Aydinlatma magaza tasariminda en Onemli faktorlerden biridir.
Aydinlatmalar magaza igerisindeki konumlar1 diistiniilerek mekanin biyiikligi ve
markanin konseptine uygun olarak tercih edilmelidir. Showroomda tercih edilen
aydinlatmalar iirtinlerin 6niine gegcmeyecek sekilde magazada yerlesimleri saglanmalidir.
Aydinlatma, showroom alanlarinda satis potansiyeli disiiniilerek ele alinmals,
misterilerin ilgisini mobilya gruplarina ¢cekerek magazaya icine girmesine tesvik etmeli,

iriinler iizerine dikkatleri ¢gekebilmek 6nemsenmistir. Bu durumda etkin aydinlatmalar ile

38


https://www.fenmeb.com/isik-renkleri-ana-ve-ara-renkler/
https://www.evimveailem.com/evimizde-renkleri-nasil-kullanalim/

magaza iginde satig arttirilabilir. Aydinlatmalar genel ve bolgesel aydinlatma olarak

gruplanabilir.

2.2.5.1. Genel Aydinlatma

Mobilya magazalarinda i¢ magaza atmosferinin tamaminin aydinlatilmasinda
genel aydinlatma kullanilmaktadir. Genel aydinlatmanin temel amaci tiim mekani esit
derecede aydinlatarak magaza igerisindekii tirlinlerin goriinlir olmalar1 saglamaktadir. Bu
durum magaza igerisinde yeterli derecede aydinlatma ile saglanilir. Magaza igerisinde
yeteri derece aydinlatma kullanimi ile {riinlerin esit derecede 1sik ile temas kurmasi
saglanmis olur. Magazalarda 1s181n her alanda esit ve diizgiin bir sekilde kullanilmasina
olanak tanimaktadir. Isigin iki tiirlii dagilimi kullanilmaktadir. Bunlar direkt ve endirekt
dagilim olmaktadir. Tiiketicilerin gordiigli aydinlatma elemanlariyla yapilan direkt 151k
ve gizlenen aydinlatma elemanlartyla yapilan en direkt 151k genel aydinlatma sisteminin
unsurlaridir. Mobilya magazasinin neredeyse biitlinlinde, yogun sirkiilasyon alanlarinda
ve Ozellikle satis alanlarinda genel aydinlatma tercih edilmektedir. Aligveris
merkezlerinde ve showroomlarinda aydinlik seviye derecesi 300 ile 500 liix olmalidir.
Genel aydinlatma sisteminde tercih edilen aydinlatma elemanlar1 halojen enkandesan

lambalar, Fliioresan lambalar ve LED lambalar olarak siralanabilir (Oktem, 2015).

2.2.5.2. Lokal Aydinlatma

Lokal aydinlatmanin diger bir ad1 da bolgesel aydinlatladir. Bolgesel aydinlatma
magaza tasarimlarinda temel amaci belirlenen bodlge veya friinii vurgulamak
amaglanmaktadir. Ayn1 zamanda bolgesel aydinlatma mekanin aydinlanmasini da
etkileyerek genel bir aydinlatmada saglayabilir. Mekan icerisindeki tercih edilecegi
konum bdlgesel aydinlatma i¢in 6nemlidir. Bolgesel aydinlatma elemanlar1 genel
aydinlatma elemanlarimin tamamlayici niteligindedir. Lokal aydinlatmalar genellikle
magaza icerisinde sergileme alanlarinda, sicak satislarin yogun oldugu alanlarda tercih
edilmektedir. Bu alanlarda kullanilarak sergilenen triinlerin miisteri tarafindan dikkatini
cekerek, miisteriler tarafindan {irlinleri daha net gormeleri saglanmak igin
kullanilmaktadir. Genel olarak aydinlatma elemanlar1 bir mekanda tek baslarinda
kullanilarak etki etmemektedir ve bir mekanda birden ¢ok aydinlatma elemanlari
kullanilir. Rayli spotlar, halojen lamba akkorlar lokal aydinlatma tiirleri arasindadir.

Mekanlarin farkli alanlarinda kullanilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

SHOWROOM TASARIMI KAPSAMINDA MOBiLYA MAGAZALARINDA
MEKAN OLUSUMU VE VIVENSE MAGAZASININ INCELENMESI

Tez ¢alismasinin bu boliimiinde Vivense magazasinin mekan incelemelerine yer
verilmistir. Arastirma yeri olarak Afyon Vivense magazasi sec¢ilmistir. Tiirkiye
konumunda Afyon Vivense magazasinin segilme sebepi Tiirkiyenin en biiyiik ikinCi
Vivense magazasi olmasidir. Gorsel magaza tasarimi kapsaminda Vivense markasinin
kurumsal kimligi ve magaza mekan tasarimlari ele alinarak inceleme yapilmistir. Amag
ise Vivense mobilya magazasini tasarim agisindan ele almak ve incelemektir. Bu tasarim
da 15 adet koltuk takimi, 4 adet kose koltuk, 10 adet yatak odasi takimi ve 3 adet geng
odasi takimi grubu ve 7 adet kitaplik alani, 4 adet berjer alani, 1 adet tv {initesi alan1 ve 1

adet hal1 alan1 magaza icerisinde sergilenmektedir.

1. VIVENSE MARKASININ TARIHSEL GELIiSiMi

Vivense, 2013’te mobilya e-ticaret alaninda basladigi faaliyetlerine i¢ mimarlik
hizmeti ile zenginlestirdigi 100 yenilik¢i showroomu ile devam etmektedir. Bugiine kadar
1 milyonun {izerinde eve ulasan, seg¢ilmis driin gamini Tirkiye’nin mobilya
merkezlerindeki 500’e yakin tireticiden tedarik etmektedir. Vivense, 50 bin metrekareye
yaklasan lojistik merkezleri ve teslimat ekipleri ile fulfillment siireglerini kendi
teknolojisi ile yonetmektedir. Vivense markasmim kurucusu Kemal Erol Endiistri
Miihendisligi Boliimii'nden 2002 yilinda Bogazi¢i Universitesinden mezun olmustur.
Bircok  farkli  firmada c¢alismistir.  Calismis oldugu firmalar ~ Accenture,
McKinsey&Company, Yap1 Kredi Bankasi1 ve Tiirk Hava Yollaridir. En son ¢alismis
oldugu Rocket Internet sirketinin Tiirkiye operasyonunda yer almigtir. Sirket
biinyesindeki ev iizerine 6zel aligveris imkani saglayan WestWing’in kurucusudur. Roket
Internet sirketinin Tiirkiye pazarlarindan ¢ikmasimnin ardindan gorevi sona ererek,
kafasinda yeni bir is fikri olusarak bu fikri hayata gecirme yoniinde atilimlara baglamistir.

Girisimcilik fikrinde kararli olan Kemal Erol, Vivense.com’u kurmustur. Mobilya
sektoriinde yeni bir ¢ag acarak iiretici ile tiiketiciyi bir araya getirerek, talep edilen
tiriinleri miisterilerin en kisa stirede ulagsmasini saglayarak Vivense.com, is akisi ile yilizde
40 oranlarinda maliyet avantaji sunacagin1 6n gormektedir. E-ticaret ile basladig1 bu
yolculukta zaman igerisinde magazalarini agarak Vivense markasini hem yurtici
platformda hemde yurtdis1 platformda gelistirerek sektorde ilk 3 marka arasina girmeyi

amagclamaktadir.
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1.1. VIVENSE MARKASININ LOGOSU VE MARKA ISMI

Vivense ismi latince bir climle olan canlilik anlaminda gelmektedir. Bu anlam
aslinda markanin miisteriye verdigi mesaj her mobilya iirlinii evinize yeni bir hayat yeni
bir yasam sunmasindan gelmektedir. Markanin miisterilerine karsi kendini kolayca ifade
edebilecegi en basit elemandir. Kisacast kurum ismi kurumun ana unsurudur. Kurumlari
birbirinden ayiran en 6nemli 6ge de denilebilir. Bir kurumun logosunun, kurum ismiyle
ve kendisiyle bir biitiin olusturmasi sarttir. Bunun en 6nemli nedeni bir markanin logosu
ayn1 zamanda onun imzasi olmaktadir. Firma hakkinda miisteriye bilgi vermektedir. Bu
baglamda da logo ve amblemin net, gii¢lii, isimle paralel bir biitiin olusturmas: marka
imajim1 pozitif yonde etkilemekte, markayr miisterinin aklinda daha kalic1 hale
getirmektedir.

Vivense logosu 2022 yilinda yeniden giincellenmistir. Logoda birbirinden
bagimsiz ¢izgi figilirleri Vivense slogani ile es deger anlama gelerek giizel bir ev giizel bir
hayat ile tasarlanmistir. Markalar icin kendilerini disartya rahat tanitabilmenin en rahat
yollarindan biri de logo ve amblem tasarimlar1 olmaktadir. Bu gdstergeler bi¢im, ¢izgi,
tipografi, renk gibi bilesenlerden olusmaktadir (Akkas, 2019). Markalarla miisterilerinin
arasinda iletisim araci olarak isim digsinda logo ve amblem kavramlari da kullanilir.
Kurumlar bu sayede miisterilerin gorsel hafizalarinda kolayca yer etmekte ve
hatirlanmaktadir.

Sekil 30. Vivense Markasinin Eski Logosu ve Yeni Logosu

VIVENSE VI\SENSE

Kaynak: https://www.vivense.com/
Sekil 31. Vivense Markas1 Eski Tabela Ornegi
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Kaynak: https://www.dunya.com/sirketler/getirden-sonra-vivense-de-ingiltere-pazarina-girdi-
haberi-615906
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Sekil 32. Vivense Markas1 Yeni Tabela Ornegi

Kaynak: https://www.dunya.com/sirketler/getirden-sonra-vivense-de-ingiltere-pazarina-girdi-
haberi-615906

2. VIVENSE MAGAZASININ MEKANSAL INCELENMESI

Bir mobilya magazasinin mekansal incelemesi yapilirken yerlesim planindaki
amag, mekandaki sinirli olan alandan maximum fazla saglayabilecegi sekilde yerlesimleri
saglanmalidir. Magaza igerisinde birbirini destekleyen alanlar mevcuttur. Bu alanlar
genellikle satisin gerceklestigi alanlar, kasa alanlari, bekleme alanlaridir ayn1 zamanda
satis1 destekleyen ve iriinlerin sergilendigi, sicak satisin konumlandirildigi kitaplik
alanlar1 mevcuttur. Satis1 destekleyen alanlar igerisinde depo alanlari, vitrinler, otopark
alanlari, magaza igerisinde giris Ve ¢ikis alanlari, merdivenler gibi alanlar da satigin

gerceklesmesinde katki saglayan alanlardir.

2.1. MAGAZANIN YERLESIM PLANLAMASI
Vivense magazasi tiiketicilerin aligverislerini 1yi bir deneyim ile saglayabilmeleri
icin magaza planlamasini etkin bir sekilde saglamasi gerekmektedir. Tiiketiciler
magazay ziyaret ettikleri zaman aradig: tirlinleri rahatlikla bulmak istemektedir. Ayni
zamanda tiiketiciler magaza icerisinde kendilerini aligveris yaparken rahat hissetmek
isterler. Iyi bir magaza planinda satis alanlarinda ve bu alanlarda sergilenen iiriinler i¢in
karisik diizen olusturmamali, lirlinler magaza icerisinde birbirleri ile bir biitiin halinde
tasarlanmalidir. Bu alanlarin magaza igerisinde etkin bir tasarim ile sergilenmesi satisi
olumlu anlamda etkilemektedir. Magaza planlamasi yapilirken mekanlarin
cOziimlemeleri yapilmalidir. Bir magaza planinda temel alanlar satis alanlar1 ve satisi
destekleyen alanlardir.
Novak ve Tolman (1977) ise; magazanin dis kabugunun g¢evreledigi tiim alan
magazanin briit alanidir ve bu alan {ige ayrilir; bina fonksiyon alani, satig alan1 ve satig
dis1 alanlar. Satis dis1 alanlar, satis1 destekleyen fakat asil amaci direkt satis olmayan

alanlardir. Bu alanlar i¢in depo alani, ofis, paketleme alani ve hatta vitrin 6rnek olarak
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verilebilir. Satig alanlart miisterilerin birincil ulasim sagladigi alanlardir. Bir baska
deyisle miisterilerin birebir iiriinler ile temas kurdugu yerlerdir. Bina fonksiyon alanlari
ise, merdivenler, duvarlar, kolonlar, asansorler ve saftlar gibi daha teknik alanlardir
(Novak ve Tolman, 1977:15).

Magazalarin satis alaninda iiriinlerin sergilendigi alanlarda birbirinden farkli
yerlesim planlar1 kurgulanmaktadir. Literatiirdeki arastirmalara bakildigi zaman magaza
planlarin farkli sekil kullanimlarinin adlandirildiklar1 goriilmektedir. Literatiirdeki
isimleri ile bu planlar: Izgara (grid), butik, yaris pisti veya dongiisel (boutique, racetrack
veya loop), serbest bigim (freeform) ve de omurga (spine) seklindedir (Garip,
2009:53;Demirci, 2000:51;Lusch, Dunne ve Carver, 2011:492; Levy ve Weitz,
2011:495).

Farkl planlamadaki temel ama¢ magaza alaninin etkin bir sekilde kullanimi
saglamaktir. Vivense magazasindaki yerlesim planina bakilacak oldugunda mekani en iyi
sekilde degerlendirebilmek icin sergilenen iiriinlerin konumlandirilmasinda farkl
yerlesim planlarinin kullanildig1 goriilmektedir. Yerlesim plani incelendiginde giristen
itibaren baslayarak miisterileri karsilama alani olan bar alanmi ile miisteriye ikram
sunumlar1 ile misteriyi magaza icerisine davet eder. Magazayr saran koridorlar ile
miisterilerin magaza igerisinde birbirinden farkli tasarim stilleri ve farkli yerlesim
planlarina sahip olan mobilyalara ugramasini saglayarak miisteriye bir rota ¢izmektedir.
Magazanin temel dolasim sistemi belirleyen bu koridorlar magaza icerisinde etkin bir
sirkiilasyon alan1 yaratarak, miisterilerin tiim {irlinlere ulasmasini saglamaktadir. Vivense
magazasindaki plan sekli yaris pisti seklinde plan yapisina benzemektedir. Zemin kattaki
ve 1. Kattaki plan yapist aym kriterler ele alinarak tasarlanmistir. Vivense magazasini
ziyaret eden miisteriye bir rota olusturarak tiim tirtinlere bakmasi saglanmustir.

Sekil 33. Vivense Afyon Showroom Zemin Kat Yerlesim Plani

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
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Sekil 34. Vivense Afyon Showroom 1. Kat Yerlesim Plani

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

2.2. MAGAZA DOLASIM ALANLARI
Magaza tasariminda magazanin plan semasi1 ve dolagimi tiiketicilerin magaza
icerisindeki davranislarindan dolayr 6nemli unsurlardir. Yerlesim planinda mekanlar
arasindaki gecisler magaza igerisinde 6nmelidir. Dogru bir sekilde yapilan dolagim plani
miisterilerin magaza igerisinde yonlendirerek istedikleri iirlinii kisa slirede bulmalarini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda magaza icerisindeki trafik akisini diizenleyerek magaza
igerisinde etkin bir dolasimin olusmasini saglamaktadir. Magaza igerisinde bulunan
sergileme alanlari, satisin gerceklestigi alanlar, 6deme noktalar1 gibi alanlar dolasim
alanlar1 ile birbirleri ile bir biitiin halindedir. Magaza igerisinde iyi kurgulanan dolagim
planlamasi1 miisterilerin aligverislerinde olumlu anlamada etki etmektedir. Magazada
saglanan dolasim alani ile miisterilerin magaza icerisindeki tiim iriinleri gérmeleri
saglanilir. Magaza calisanlar1 miisterilerin ziyaret etmeyi unuttugu bolgelerde miisterileri
diger alanlara yonlendirmelidir. Magaza igerisindeki sirkiilasyon alanlar1 herkes
tarafindan anlasilabilecek, karmasadan uzak bir sekilde miisterileri yonlendirebilecek
sekilde olmalidir. Magaza icerisinde miisteriler aradigi {iirlinii rahatlikla bulmalidir.
Magaza igerisindeki dolagim genellikle zeminde uygulanan yonlendirmeler ile en rahat
bir sekilde saglanmaktadir. Dolasim alanlar1 yeteri genislikte olmali bu genislik en az iki
kisinin rahatga gegebilecegi sekilde saglanmalidir.
Ergene (2019) ise; arastirmalarinda i¢ mimari tasarim siirecinde sirkiilasyon
alanlarinin; vitrin, girisg, Uiriin sergileme, satig gibi alanlarin konumlarinin belirlendigi gibi

belirlenmesi gerektigini savunur (Ergen, 2019).
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Vivense magazasinda mecburi yollu dolagim plan1 goriilmektedir. Bu dolagim
planinda miisterilerin dolanmasi gereken mecburi bir giizergah belirlenir. Bu sayede
magaza igerisinde goriilmesi gereken her seyin miisteriler tarafindan atlanmadan
goriilmesine olanak saglar. Miisteri cikisa ulagsmak icin tim magazayr turlamasi
gerekmektedir. Miisteriler magazanin dar ve kose alanlarinda dolagmayr tercih
etmediklerini ve daha genis, rahat dolagim alanlarini tercih ettikleri goriilmektedir. Genis
alanlar daha ferah bir his verdigi i¢in magaza icerisinde miisterilerin durma siireleride
artacaktir.

Sekil 35. Vivense Afyon Showroom Zemin Kat Dolagim Alanlar
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Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Sekil 36. Vivense Afyon Showroom 1. Kat Dolagim Alanlari
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Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
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2.3. VIVENSE MAGAZASININ GIRiSi

Magazalarda girisler dikkat c¢ekici oldugu takdirde miisterilerin magazaya olan
ilgilerini arttiracaktir. Magaza girisleri tasarlanirken ¢evresel 6zelligi, konumu, cephe ve
magazanin vitrini ile olan iligkisine dikkat edilerek tasarlanmalidir. Tiiketiciye magaza
girisleri glivenlik, rahatlik, kolaylik saglamalidir. Gece ve giindiiz i¢in magazalarin
1siklandirmasi yeterli ve dikkat ¢ekici olmalidir. Bu sayede miisteri ne magazasi oldugunu
ve girisin hangi taraftan yapildigi anlamas1 gerekmektedir. Vivense magazasinda girisler
her tip insanin yasli, engelli, hamile, kalabalik aile gruplar1 gibi miisterilerin rahatca
hareket edebilecegi giris kapilarinin miisteri sayisina gore yeteri kadar genis olmasi
gerekmektedir.

Magaza girisleri iyi aydinlatilmali, giris zemin malzemesi kaymaz malzemeden
olmali, giris kapilart kolay a¢ilmali miisterilerin girisini engellememelidir. Vivense
magazasi araba ile gelen miisterilerin otopark ihtiyacin1 karsilamalidir bu sayede
miisteriler magaza igerisinde rahat bir sekilde aligverislerini gergeklestirebileceklerdir.
Bu konularm tizerinde durularak Vivense magazasinda giris kapist ve ¢ikis kapist olmak
tizere iki kapidan olugmaktadir. Kapilar yeterli biiyiikliikte olup miisterilerin birbirlerini
engellememesi ve yonlendirme saglamasi igin giristen giren bir misteri ¢ikisa Kkadar
magazada olan tiim alanlar1 gezer ve cikis kapisindan g¢ikmaktadir. Giris ve c¢ikis
kapilarinin miisteriler i¢in yonlendirici etkisi vardir.

Sekil 37. Vivense Afyon Showroom Giris Cikis Alanlari
»—- B! = —
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Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
2.4. MAGAZANIN YERI
Mobilya magazalarinin yapilar dikkatli tasarlanmalidir. Miisteriler magazaya

girmeye Karar verdigi takdirde ilk dis mekan tasarimi ile karsilasmaktadir. Iceriye girme

karar1 bu faktore gore sekillenmektedir. Bu dikkat ¢ekici durum magazanin bulundugu
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konumla es degerdir. Magazanin goriiniirliigii, miisterilerin magazay1 gorebilme ve giris
yaparak park edebilme olanaklarini gosterir (Levi ve Weitz, 2001: 263).

Magazanin sehir merkezindeki en 1yi konumu ana trafik akigsinin yogun oldugu
bir noktada tliketiciler tarafindan fark edilecek noktada olmalidir. Magazanin dikkat
cekmesi i¢cin magaza yeri seciminde miisterilerin kolaylikla ulasabilecegi en uygun yer
secilmelidir. Vivense magazast Afyonkarahisar sehir merkezinde Atatiirk bulvarinda
bulunmaktadir. Trafigin ve yerlesim yeri olarak en islek yol gilizergah1 {izerinde
konumlandirilmistir. Bu sayede Vivense magazasini ziyaret eden miisterilerin magaza
icerisindeki fiyat kosullart, lirtinlerin ¢esitliligi, ulasim acisindan kolay bir noktada olmast
gibi durumlara dikkat edilerek tiiketiciler aligveris eylemlerini gerceklestirirler.
Magazanin yeri navigasyon vb. cihazlarda da dogru gostermelidir sehir digindan gelen
miisterilerin magazaya rahat ulasimi bu sayede saglanmalidir. Magazanin yeri c¢arsi
merkezde oturan bir ¢ok kisi i¢in yiiriiylis mesafesinde bulunmaktadir arag trafigi ¢evrede
yogunlugu ve magazanin dikkat ¢ekici bir konumda olmasi ile magaza igerisindeki ayak
sayisi glinler ve yillar gectikce arttig1 gdzlemlenmistir. Bu ise magazasini Afyonkarahisar
ile tanigmast ve taninmasi ile ilgili bir durumdur. Asagidaki goérseldede yillara gore
farklilik gosteren aylik olarak miisteri sayis1 goriilmektedir 2021 yilinda ayak sayisinin
az olma sebepi Vivense magazasinin Afyonkarahisar sehrinde yeni agilmis olmasi konum
ve taninmiglik olarak bilinmemesinden kaynaklidir. 2022 mart ayinda ise ayak sayisinin
artmas1 miisterilerin magazanin konumunu dgrenmesi, magazanin miisteriler tarafindan
taninmasi ile birlikte ziyaretci sayisinda artis oldugu gozlenmistir.

Tablo 4. Vivense Afyon Showroom Aylara Gore Ziyaret Sayis1 Gosterimi
Mart 2021 Misteri Sayis1

1.850 Kisi Ziyaret Etmistir.

Afyon Vivense Showroom

Mart 2022 Misteri Sayisi

3.200 Kisi Ziyaret Etmistir.

Kaynak: https://sso.online.tableau.com/public/idp/SSO

2.5. MAGAZANIN CEVRESI

Magazanin ¢evresi magazanin bulundugu konum, ¢evreye uygunlugu, cevre ile
uyumlu binalarin mimari yapisi, vitrin tasarimi, magazanin o6n diizeni, yonlendirme
elemanlari, magazanin girisi, logosu ile miisterilerin dikkatini ¢ekmesi igeri girmelerini

saglamaktadir. Magazanin c¢evre diizeni miisterilere ilk izlenim vermelerini
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olusturmaktadir. Magazanin tasarimi dig goriiniisii ve i¢ tasarimi ile bir biitiin
olusturmaktadir. Misteriler Vivense magazasina yoneldigi zaman dis tasarimi aslinda
magazanin i¢ tasarimina agilan yol gorevi gormektedir. Bundan dolay1r magaza ¢evresi,
magaza i¢ ve dis planlanmasi, ¢evre diizeni, magaza goriniirliigli ve misterinin rahat
ulagabilmesi igin bir biitiin olarak ele almak gerekmektedir.

Vivense magazasinda cevre diizeni miisterilerin magazaya ulasma siiresini
etkilemektedir. Magaza giris-¢ikislarina ulasabilecekleri yollarin rampa olmamali,
miisterilerin araglarini rahatca park edebilecegi otoparklarin yeterli olmas1 miisterilerin
magazayi tercih etmesini saglayan faktorler arasindadir. Magazanin gevresi tasarlanirken
magaza giris ve ¢ikislarinin, magazanin vitrin tasarimi, miisterilerin aligveriglerinde

kolaylik saglamasinda yardimcei olabilecek sekilde diizenlenilmistir.

Sekil 38. Vivense Afyon Showroom Magazanin Cevresi

Pl iclloinfunliecicsss
Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

2.6. VIVENSE MAGAZASINDA SICAK SATISI DESTEKLEYEN RAF DUZENLERI
Vivense magazasinda raflarda genellikle sicak satig iriinleri sergilenmektedir.

Raflar bir magaza igerisinde iiriinlerin sergilenmesini saglayan en kullanisli elemanlardir.
Raflarda kullanilan mekanin tasarimi ile uyum halinde olmalidir. Raflarin yapiminda
kullanilan malzemeler magazanin konsepti ve magazadaki temel amact dogrultusunda
olmalidir. Raflarda kullanilan farkli malzemeler miisteriler iizerinde de farkli etkilerin
olusmasini saglamaktadir. Vivense magazasinda kullanilan ahsap igerikli raflar magazaya
stk ve asil bir hava katmaktadir. Raflar tasarlanirken iirlinlerin boyutlarina gore
ayarlanmaktadir. Ayni1 zamanda raflardaki {irlinlere miisterilerin rahatlikla ulasip
alabilmesi i¢in boyutlar1 biiyiik olan iirlinleri orta raflara yerlestirme yapilmaktadir. Satis
odakl1 tasarlanilan bu raflar {irlinlerin y1illik satis1 yavas gittigi i¢in yeniden kurgulama ile
raflarin iizerine dikkati ¢cekmek saglanmak istenilir. Asagidaki orneklerde oldugu gibi
sicak satista geri planda kalinan tirtinlerin raf tasarimlarini ve iiriin tarzlarin1 degistirilerek
tekrardan miisterilerin dikkatlerini iizerine cekmeleri saglanmistir. Ornekte oldugu gibi

raflarda sergilenen iiriinlerin i¢ mekan olan koltuk takiminda da tasarimsal olarak gorsel
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bir kurgu ile kullanilmasi miisterilere tasarim konusunda fikir sahibi olmalari

saglanmistir.

Sekil 39. Vivense Afyon Showroom Ait Raf Diizeni Zemin Kat Plan Gosterimi
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Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Sekil 40. Vivense Afyon Showroom Ait Raf Diizeni 1. Kat Plan Gosterimi
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Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
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Sekil 41. Vivense Afyon Showroom 2021 Yilina Ait A Tipi Raf Diizeni

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Sekil 42. Vivense Afyon Showroom 2022 Yilina Ait Yeniden Tasarlanan Raf Diizeni

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
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Sekil 43. Vivense Afyon Showroom 2022 Yilina Ait Yeniden Tasarlanan Raf Diizeni igin Eskiz
Calismasi

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Sekil 44. Vivense Afyon Showroom 2021 Yilina Ait B Tipi Raf Diizeni

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
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Sekil 45. Vivense Afyon Showroom 2022 Yilina Ait Yeniden Tasarlanan Raf Diizeni

. =

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Sekil 46. Vivense Afyon Showroom 2021 Yilina Ait C Tipi Raf Diizeni
[

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Sekil 47. Vivense Afyon Showroom 2022 Yilina Ait Yeniden Tasarlanan Raf Diizeni
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Sekil 48. Vivense Manisa Showroom 2023 Yilina Ait D Tipi Raf Diizeni

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2023.
Sekil 49. Vivense Afyon Showroom 2023 Yilina Ait Raf Diizeni

Yukaridaki orneklerde gordiigliniiz gibi sicak satig gruplarinin satigini arttirmak
icin A,B,C ve D tipi raf tasarimlarinda iki sene arasinda farkliliklar vardir ve bu
farkliliklar zone alanlarini da aksesuar ve tasarim olarak degistirmistir. En son gorsellerde
ise  Vivense markasinda tasarim olarak yillara gore degisiklik gosteren D tipi raf
tasarimlar1 goriilmektedir. A tipi raf tasarimlar 2 kapakli raflari, B tipi raf sistemi 3 kapili
raf sistemini, C tipi raf sistemi 5 kapili raf sistemini ve D tipi raf sistemi ise sekil olarak
daha kavisli ¢izgilere sahip raf sistemini olusturmaktadir. Bu raflar ahgsap malzemeden
iretilmistir. Vitrinlerde kullanilan ahsap raf sistemleri dogal ahsap veya ahsap kaplamali

malzemelerden yapilmistir. MDF  veya sunta levhalar1 iizerine ahsap kaplama
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uygulanarak iiretilmistir. Ahsap raf sistemlerini Vivense magazasindaki alanlara bircok
avantajlar saglamistir. Iste ahsap raf sistemlerinin mekéana sagladigi avantajlar:

Magaza igerisinde kullanilan ahsap raf sistemi dogal bir goriiniim saglayarak
magaza igerisindeki farkli dekorasyon tarzina uyum saglamistir. Ahsabin dogal
goriiniimi ile estetik goriiniim kazandirmstir. Ahsap raf sistemi saglam ve dayaniklidir.
Bu sayede uzun Omiirlii olabilmektedir. Ahsap aflar, farkli sekillerde ve boyutlarda
iiretilmektedir. Vivense magazasinda da mekana gore farkl Olciitlere gore tasarlanmistir
ve magaza icerisindeki mekanlara kisisellestirilmistir. Ahsap malzeme dogal bir
malzemeden saglandig1 i¢in yenilenebilir ve ¢cevre dostu bir iiriindiir. Sonug olarak, ahsap
raf sistemleri vitrinlerde estetik bir goriiniim saglar, dayaniklidir, esneklik sunar ve ¢evre
dostu bir segenektir. Ancak, bakim gerektirebilir ve yangina kars1 hassas olabilir. Vivense
magazalarindaki raflarda 6zel bir aydinlatma mevcut degildir. Raflarin aydinlatilmasi

spot 1siklar ile saglanmustir.

2.7. URUNLERIN SERGILENDIGI MEKANLAR

Vivense magazasinda {riinlerin sergilendigi her alan zone(alan) olarak
isimlendirilmektedir. Her zone mekanin1 kendine ait bir tasarimi mevcuttur. Bu alanlar
tasarim olarak bir biitiin ele alindig1 i¢in dikkat gekmekte ve satis1 desteklemektedir. Zone
alanlar1 tasarlanirken {iriinleri 6n plana ¢ikaran tasarimlar yapilir. Uriinler renklerine,
tarzina gore gruplandirilmistir. Boylece mekanlar farkli i¢ mimari stillerin esintileri
hissedilmektedir. Vivense showroomlarinda miisteri canliligini tutmak igin mobilyalar
belli aylarda yenilenmektedir. Bu yenileme siireci iirliniin satig getirisine, miisteri
memnuniyetine, rahatligina ,dokusuna ,showroom siireci boyunca {iriinlerde eskime
durumuna gére eski mobilya gruplarinin yerini yeni mobilya gruplari bulmaktadir. Uriin

cesitine gore sergileme sekli de degismektedir.

Sergileme alanlari, malzeme, renk vb. gibi unsurlarla iligki igerisindedir.
Magazada sergilenen iriinlere dikkat edilmelidir. Sergileme alalarindaki mobilyalarin
yerlesim yerleri degisim gostermektedir amag ise iirlinlerin satigini arttirmak ve
miisterinin yeni bir alanda {riiniin dikkatini ¢ekmesini saglamaktir. Magazadaki
tasarlanan zone alanlarin da kullanilan aksesuar grubu koltuk sallari, renkli kirlentler,
vazolar, kuru bitkiler vs. gibi aydinlatma elemanlar1 olan lambader, avize ve abajur gibi
tirlinleri ile tasarim daha canli ve dikkat ¢ekici hale donlismektedir. Miisteri daha ¢ok
magazanin i¢ mekaninda zaman ge¢irmektedir. Burada 6nem arz eden konu tiiketiciyi

uzun zaman iceride tutabilmek ve iiriin almasini saglayabilmektir. Bu nedenle magazanin
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ic mekan tasarimi ve magaza i¢i alanlarin iyi olusturulmasi Onemlidir. Asagida
gorsellerde Vivense magazasinda sergileme alanlar1 ve bu sergile alanlarindaki aylara
gore degisimleri goriilmektedir. Bu tasarim da 15 adet koltuk takimi, 4 adet kose koltuk,
10 adet yatak odas1 takimi ve 3 adet gen¢ odas1 takimi grubu ve 7 adet kitaplik alani, 4
adet berjer alani, 1 adet tv initesi alan1 ve 1 adet hali alan1 magaza icerisinde

sergilenmektedir.

Sekil 50. Vivense Afyon Showroom Zemin Kat Uriinlerin Sergilendigi Alanlar
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Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Sekil 51. Vivense Afyon Showroom 1. Kat Uriinlerin Sergilendigi Alanlar
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Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
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Sekil 52. Vivense Afyon Showroom Sergileme Alanlari

Mayis 2021 Aralik 2021
Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

Gorseldeki koltuk takimi vivense iirlinlerinin gézde serisi olmasina ragmen nisan
gorselinde bulundugu konumdan dolay: satis1 az ve miisterilerin ilgisini ¢ekememistir bu
sebepten dolay1 showroomda konumu degistirilerek zone tasariminda farkliliga gidilerek
jazz koltuk takiminin satiginda artma ve miisterilerin de ilgi odagi haline gelmistir.

Sekil 53. Vivense Afyon Showroom Sergileme Alanlari

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

Lizbon koltuk takimi, showroomda en uygun fiyatli ve en ¢ok satilan iiriin
gruplarindan biri olup, fiyat-performans agisindan ¢ok iyi bir segenektir. Ardindan diger
mobilya gruplarina da miisterilerin bakmasini saglar. Boylece, showroomdaki neredeyse

tiim {irtin gruplarini incelemeleri tesvik edilir.
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Sekil 54. Vivense Afyon Showroom Sergileme Alanlari

Mart 2021 Temmuz 2022
Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

Showroomda giris kisminda miisterilerin odak noktalarini olusturan alanlara sicak
satig oranini arttirmak i¢in kuru bitki/gigek satislari igin alan tasarlanmustir. Bu sayede
hem bu alan1 i¢ mekan olarak canlandirarak hemde sicak satis potansiyelinin artmasi
hedeflenmistir.

Sekil 55. Vivense Afyon Showroom Sergileme Alanlar

Mart 2021 Eylil 2021
Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

Giris kisminda bulunan bu ahsap stand iizerinde shoowroomda satisi az ilerleyen
iirlinlerin satigin arttirmak ve stoklu {irtinleri elden ¢ikarabilmek i¢in ahsap stand tizerine
teshir indirimi etiketi koyularaktan showroomdaki stoklu iriinlerin eritilmesi
hedeflenmistir. Konum olarak bu alanin se¢ilmesi miisterinin showrooma ayak bastig ilk

anda ilgisini ¢ekmesi planlanmastir.
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Sekil 56. Vivense Afyon Showroom Sergileme Alanlari

Aralik 2021 Temmuz 2022
Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

Giris kisminda bulunan tabak serisinin satis1 siire boyunca incelenmistir ve
giristeki uygulamada iiriinlerinin satigina ait %80 bir olumlu etkide bulunmus ve stoklu
bir sekilde satis1 saglanmistir. Giris kismi yeniden revize edilerekten Vivensenin kendi
koleksiyon serisi aksesuarlar yerini alarak arkadaki kitaplik tiniteleri ile stoklu oldugu
desteklenerekten miisterilere hemen alinip gidilecegi algi dogrultusunda farkli {irtinler
giris alaninda sergilenmeye baslanmistir.

Sekil 57. Vivense Afyon Showroom Sergileme Alanlar

Nisan 2021

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Lego koltuk takimi zone alani aksesuar ve {iriin ¢esiti arttirilarak zone tasarimi
yeniden ele alinmistir. Miisteriler genellikle satin alirken tasarimi begendikleri i¢in zone
alanindaki tiim {irtinlerle satin alan miisterilerimiz de olmustur ayn1 zamanda tasarim

miisterilerimize ilhan olmaktadir.
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Sekil 58. Vivense Afyon Showroom Sergileme Alanlari

Eyliil 2021 Haziran 2022
Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

Tulip kose koltuk, tasarim olarak gelismis olsa da, bulundugu konum nedeniyle
satiglart diisiik kalmistir. Bu nedenle, showroom’da konum degistirilerek, tasarimda
farkliliga gidilmis ve goriiniim {izerine daha olumlu bir etki yaratilmigstir. Kose koltugun
satiglarinda aylara gore artig gozlenmistir.

Sekil 59. Vivense Afyon Showroom Sergileme Alanlari

”~

Mart 2021 Haziran 2022
Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

Mayis gorselindeki matilda koltuk takimi takim icerigi olmadigi i¢in masa
arkasinda kalan bir iirtin oldugu i¢in miisterilerinin ilgisini ¢ekmeyip satisi ve tasarim
olarak geri planda kalmistir. Bu sebepten dolay1r bu zone alanina takim igerigi iiriin
secilerek yerlesimi saglanmigtir. Cam masada kaldirilarak iirtine miisterilerin ulagimi

daha kolay saglanmigtir.
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Sekil 60. Vivense Afyon Showroom Sergileme Alanlar1 Ornegi

Temmuz 2022
Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

Yukaridaki gorselde farkli iiriinlerin 151k tizerindeki etkileri gozlenmistir. Bu zone

tasariminda acik renkli koltuk takimi kullanilmasi ile 1s18in iirlin {izerindeki etkisi
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azaltilmis olup mobilyalarin 6n plana ¢ikmasi saglanmistir. Aylara gére zone alanindaki
tirtin degisimleri gozlemlenmektedir.

Sekil 61. Vivense Afyon Showroom Sergileme Alanlari

- r

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Vitrin alaninin canlilifin1 korumak i¢in zone mekéaninda farkl: tirlin degisimleri
goriilmektedir.

Sekil 62. Vivense Afyon Showroom Sergileme Alanlar

Mart 2021 Eyliil 2022
Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

Vivense markasinin koleksiyon iiriinleri olan yastik, yorgan, yatak ve nevresim
takimlar1 gibi {irlinlerin satigini arttirmak ve alan lizerindeki dikkat ¢ekiciligini 6n plana
¢ikarmak i¢in magaza igerisindeki luna alanini1 daha renkli ve dikkat ¢ekici hale
doniistiirmiistiir.

2.8. VIVENSE MAGAZASINDA BEKLEME ALANLARI

Magazayi ziyaret eden miisterileri giizel bir sekilde agirlayabilmek icin magaza

igerisinde miisterilerin dinlenmesi ve rahatca vakit gecirebilmeleri i¢in magazanin belirli

konumlarina oturma elemanlar1 yerlestirilmektedir. Vivense magazasinda bekleme

alanlarma kampanyal1 {iriinleri ve indirimli firsat {iriinlerini yerlestirerek miisterilerin
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bekleme esnasinda bu iirlinlere dikkatlerinin ¢ekmesini ve satis anlaminda katki
saglanmasi hedeflenmistir.

Morgan (2008) ise; oturma alanlar1 magaza igerisinde konforlu ve liix bir alan
Olusturur (Morgan, 2008). Gorselde Vivense markasi miisterilerine bekleme alani
sunmaktadir bu alandaki miisteriler i¢ mimarlik hizmeti almak istediklerinde veya miisteri
yogunlu oldugu zaman bu alanlara yonlendirme saglanmaktadir.

Sekil 63. Vivense Afyon Showroom Zemin Kat Bekleme Alani ve Toplant1 Odasi Plan
Gosterimi
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Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Sekil 64. Vivense Afyon Showroom 1. Kat Bekleme Alani ve Toplanti Odasi Plan Gosterimi

— I SOFYA
O O @m‘: .............
; [ — st
‘“‘ — |9
BERS
q KaRvala oo 1
E I]IIIII]-
—r
! E
11 1
=
q
o s U i) o ]
- .- -
—1 '] ) - u a -
| 8
|
BEKLEME ALANLART

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
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Sekil 65. Vivense Afyon Showroom Bekleme Alani ve Toplant1 Odasi

»\

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

2.9. VIVENSE MAGAZASINDA ODEME NOKTASI

Magazada iiriinler segilip karar verildikten sonra miisteriler satisin gergeklestigi
O0deme noktalarmma yonlendirilir. Bu alanlar1 kasa alanlar1 olusturmaktadir. Kasa
alanlarinin  konumu magazanin tilirline, magazanin biiyiikligiine goére degisim
gostermektedir. Kasa alanlarinda bulunan personel kampanya kosullar1 hakkinda bilgi
sahibi olmal1 ve indirimli tirlinler hakkinda miisteriyi aligverise yonlendirmelidir. Kasa
alanlar1 6deme isleminin yani sira birgok isleve hizmet etmektedir. Bu hizmetler iadelerin
saglanmasi, degisim konularinda destek, magazanin miizik ve 1s1k derecesinin
belirlenmesi, hediye ve diger iirlinleri paketleme islemlerini saglamaktadir. Miisteriler
kasa alanlarinda kendilerini glivende hissetmeli ve magazadan memnun bir sekilde
ayrilmalar1  saglanmalidir. Odeme islemleri ¢ok uzun siirmeyecek sekilde
gerceklestirilmelidir. Cok uzun siiren islemlerde sirada bekleyen miisteriler sikilmakta ve
son anda aligveris eylemlerinden vazge¢cme gibi durumlar s6z konusu olabilmektedir.

Vivense magazasinda ddemeler kasa alaninda ve bar alaninda saglanmaktadir. ki
farkli alanda 6demenin olmasi yogunlugun tek bir alanda toplanmasini engellemek ve
miisterileri bar alanina ¢ekerek 6deme esnasinda ikramlar sunabilmek i¢indir. Bu sayede
miisteriler 6deme esnasinda sira beklememis oluyorlar ve ayni1 zamanda stresli bir islem
olan 6deme miisteriyi birazcik stresten uzaklastirarak konforlu bir deneyim saglanmis
olmaktadir. Magazada 6deme noktasinda bulunan sicak satis1 destekleyici raflarda
aksesuarlar, oda kokulari, mumlar gibi indirimli tirlinler yerlestirerek satis1 arttirmak

amagclanilmistir.
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Sekil 66. Vivense Afyon Showroomda Odeme Noktas1
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Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Sekil 67. Vivense Afyon Showroomda Odeme Noktas1

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
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Sekil 68. Vivense Afyon Showroom Kasa Yaninda Bulunan Satis1 Destekleyici Elemanlar

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

2.10. VIVENSE MAGAZASINDA KAFETERYA ALANI
Bu alanda miisterilere ikramlarda bulunulur. Bu sayede miisterinin magazada

durma siiresi artmaktadir. Temel hedef, miisteri memnuniyetini saglamaktir.

Sekil 69. Vivense Afyon Showroomda Kafeterya Alani

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

2.11. VIVENSE MAGAZASINDA DEPO ALANLARI
Magazalarda, satig alanlar1 planlanirken, depo, personel alani, gibi satig
destekleyici alanlar magazanin geri kisimlarinda konumlandirilip, satig verimliligin en
yiiksek oldugu alanlarda daha fazla yer kazanilmaya ¢alismaktadir (Ozkan, 2009).
Ozkan (2009) magaza tasariminda; depo alanlarini minimum tutup satis
alanlarmin genisletilmesini ve magaza igerisindeki O6lii alanlarin depo alani olarak

degerlendirilmesi gerektigini savunsa da, depolamanin bir marka ve calisanlar1 i¢in
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O6nemli bir alan oldugu unutulmamalidir. Depo alanlar1 sayesinde stoklu olan iiriinleri
saklama ve depo kisminda muhafaza etme mevcuttur. Bu alanin da tim mekanin bir
parcasi oldugu ve énemli bir isleve sahip oldugu diisiiniilmelidir (Ozkan, 2009). Vivense
magazasinda stoklu olarak siparis edilen iirlinler depoda saklanmaktadir.

Sekil 70. Vivense Afyon Showroomda Depo Alaninin Plan Gosterimi
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Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
Sekil 71. Vivense Afyon Showroomda Depo Alani

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

2.12. VIVENSE MAGAZASINDA ISLAK HACIM ALANLARI
Mutfak, banyo, tuvalet gibi mekan igerisindeki alanlar 1slak hacimler olarak
adlandirilmaktadir. Islak hacimler mekanlarda wc ve mutfak alanlarindan olusmaktadir.

Islak hacimlerden olusan mekanlarin kendilerine uygun tesisat elemanlarindan
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olugsmaktadir. Bu tesisatlar ise mekanin biiyiikliigiine ve mekanin kullanim amacina gore
degisiklik gostermektedir. Ayni zamanda bu tesisatlar birbirleri ile baglant1 igerisindedir.
Islak hacimlerde doseme malzemesi olarak genellikle seramik karolar tercih edilmektedir.
Sinirsiz gesitliligi ve kaymaz yapida olmasindan dolay1 1slak hacim mekénlarinda tercih
edilmektedir. Ayni zamanda temiz goriinmesi mekanlara estetik bir goriintii saglamasi
acisindan tercih edilmektedir. Mutfak ve wc alanlarinin biyiikligii, yapisal formu
planlama asamasi ve tesisat dosemeleri benzerlik gostermektedir.

Sekil 72. Vivense Afyon Showroom Islak Hacimler Plan Gosterimi
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Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
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Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
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2.13. VIVENSE MAGAZASINDA AKSESUAR KULLANIMI

Vivense magazasinda i¢ mekén tasarim etkisini arttirmak i¢in zone alanlarinin
tasarimlarina gore aksesuar se¢imlerinde bulunulur. Bu aksesuar secimleri ile alanlar
birbirlerinden farkli ve 6zgiin mekanlar haline doniismesi saglanmaktadir. Magaza
tasarimi1 aksesuarlar ile miisteriler tarafindan dikkat g¢ekici ve farkli goriinmeye
baslamaktadir. Magaza estetigi magazanin dis tasarimi, i¢ tasarimi, magaza i¢
dekorasyonu, mobilya se¢imleri, magaza i¢i kullanilan malzemeler, aksesuar se¢imleri,
aydinlatma elemanlari, {riinler, magazada kullanilan renkler, {irlinlerin mekan
diizenlenmesi estetik biitlinliik olarak tasarimi tamamlayan elemanlardir. Bu elemanlarin
olmazsa olmazini aksesuarlar olusturur. Aksesuarlar mekanda doluluk hissi uyandirarak
tasarim1 tamamlamaktadir. Tasarim acisindan mekanlart giliclendirmektedir. Tasarim
sireci magazayi ziyaret eden miisterileride etkilemektedir. Magazanin tasarimsal agidan

basaris1 miisteri memnuniyeti agisindan onemlidir.

Sekil 74. Vivense Magazasinda Aksesuar Kullanimi

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
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Yukaridaki gorseller Vivense magaza tasariminda tercih edilmis aksesuar
secimleridir. Uriinlerin secimi ve yerlesimi Vivense i¢ mimar1 Melike Zencir ile

tasarlanmistir.

2.14. VIVENSE MAGAZASINDA KOKU KULLANIMI

Magazada bir¢ok Ogenin bir araya gelmesini saglamaktadir. Magazada koku
kullanimi 1ile tiiketiciler tarafindan fizyolojik ve psikolojik agidan etki yaratmaktadir.
Magazanin konsepti, malzeme sec¢imleri, 151k kullanim1 ve magaza icerisinde tercih edilen
renklerin yaninda magazada koku kullanimi ve miizik tercihi de magazanin ortamini
etkileyen faktorler arasindadir. Magazada koku kullanimi miisteri psikolojisini,
miisterinin satin alma davramisim1 ve magaza igerisindeki gecirdigi silireyi olumlu
etkilemektedir. Vivense markasi kendi showroomlarinda koleksiyon koku spreyleri ile
magazanin hava kalitesini arttirarak iirinlerin kurgulanmasinda yardimci olmaktadir.
Ayni zamanda Vivense koleksiyon kokularini i¢ mekanda tasarim objesi olarak da
kullanarak miisterinin ilgisini ¢ekmeyi hedeflemektedir. Gorsellerde de oldugu gibi tiriin
kitapliklarda serili olarak kasa yaninda sergilenerek dikkat ¢ekerek satisida arttirmak
temel amaglar arasindadir. Farkli renklerde magaza igerisine tasarim olarak kurgulanarak
miisteriye i¢ mekanda kullanimi ile ilgili fikir olusumunu saglamaktadir. Genel olarak
magaza icerisinde dogru kullanilan kokular miisterilerin zihninde magazaya dair bir

hafiza saglamaktadir. Miisterileri harekete gegirerek aligveris deneyimlerinde olumlu

etkiler yaratmaktadir.

Sekil 75. Vivense Magazasinda Koku Kullanim

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

2.15. VIVENSE MAGAZASINDA MUZIK TERCIHI
Yilmaz (2011)’e gore; marka imajin1 ve atmosfer etkisini destekleyen onemli
faktorlerden biri de isitsel faktorlerdir. Miizik magazada ¢alisan personel i¢in motive edici

etki yaratirken, tliketiciler i¢in ise satin alma etkilerini olusturmaktadir. Her magaza kendi
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konseptine uygun miizik secimleri yaparak marka imajini gii¢lendirerek, satin alma
eylemlerine katkida bulundugu gériilmektedir (Yilmaz, 2011).

Miizik tiirii magaza c¢alisanlarinin davraniglarini ve tiiketicilerin davraniglarini
etkilemektedir. Miizik tercihinde sakin ve yavas ilerleyen miizikler miisterilerin
magazada daha fazla zaman gecirmelerini saglarken, hizli ve hareketli miizikler ise
miisterileri magaza igerisinde kisa vakit gecirmesine sebep olmaktadir. Ayni zamanda
miizigin magaza igerisindeki ses yliksekligide miisteriyi ve magaza calisanini
etkilemektedir. Cok yiiksek sesli calan miizikler magaza calisaninda ve miisteri de
olumsuz ve rahatsiz etkiler yaratmaktadir. Bu yiizden miizik ses diizeyi miisterileri ve
calisan personeli etkilemeyecek diizeyde olucak kadar diisiik olmalidir.

Hareketli ve giincel miiziklerin kullanildig1 bir magaza daha dinamik ve modern
algilanirken, klasik miiziklerin tercih edildigi magaza daha prestijli olarak miisterilerin

aklinda kalir (Soars, 2003).

2.16. VIVENSE MAGAZASINDA URUN FIYAT ANALIZLERI

Vivense e-ticaret magazasi olarak baglayan siirecinde showroomlarda iiriin
sergileyerek aktif satigina destek katmistir. Magazada segilen iirlinler magaza atmosferi
ile uyum igerisinde olmalidir. Pahali iirlin satis1 gerceklestiren magazalar litks olarak
algilanirken, ucuz ve outlet iirlin satis1 gerceklestiren magazalar kolay ulasilabilen
indirimli magazalar olarak anlagilmaktadir. Miisterilerin magazaya ziyaretleri magazada
satis1 gergeklesen iiriin ile iliskili bir durum mevcuttur. Disardan liikks marka algis1 veren
magazalar her miisteri kitlesine hitap etmeyerek ayak sayist da bu duruma gore
sekillenmektedir. Miisteri bir magazada liikks ve ucuz iiriin gruplarindan hangisi satiliyor
ise ona gore magazay1 degerlendirmektedir. Bu sebepten dolay1 magazada satilan iirlinler
dogru bir sekilde belirlenmelidir. Vivense markasinda her fiyata gore iiriin grubu
mevcuttur. Dogru planlama yapilan indirim zamanlarinda satislarinin artis1 desteklenir ve
miisteri sayisinda kampanya siireglerinde artis gostermektedir.

Sekil 76. Vivense Afyon Showroom Uriin Fiyat Gosterimi




Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

2.16.1. Teshir Uriinii Fiyat Analizi

Vivense showroom magazasinda bir iiriin rengi, tarzi, kumasi, o alandaki tasarimi
ile kendini sergiler. Uriin miisterilere yeteri kadar cekmedigi zaman ve aylik satig getirisi
beklenilenden az oldugu zaman irlinler vivense maazasinda teshirden ylizdelik
inidirimler ile satisa ¢ikarilir. Bu yiizdelik indirim ile hala satilmayan {iriinlin indirim
orani giin gegtikce arttirilmaktadir. Bu sayede beklenen performansi sergilenmeye {iriiniin

magazadan cikis1 saglanarak yeni bir {irlin ile magaza tasarimsal agidan yenilenmis olur.

Sekil 77. Vivense Afyon Showroom Teshir Etiket Sistemi
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Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.

2.17. VIVENSE MAGAZASINDA INSAN FAKTORUNUN INCELENMESI
Vivense magazasini ele aldigimiz zaman en 6nemli faktor insanlardir. Calisanlar

ve ziyaretciler magaza hakkinda bizlere ipuglar1 olugturmaktadir.

2.17.1. Vivense Magazasinda Calisanlarin Goriiniisleri

Vivense magazasinda c¢alisanlar magazanin konseptini ve tasarimi temsil
etmektedir. Calisanlarin kilik kiyafeti miisterilerin ilk izlenimlerini belirlemektedir.
Magaza calisanlarinin satigini etkilemektedir. Vivense magazasinda ¢alisan i¢ mimarlarin
destegi ile miisterilerin mobilya hakkinda renk, kumas tiirii, mobilyalarin iskelet, en
kaliteli ve en kolay temizlenen kumas igerikleri, mobilyalarin dansite degerleri hakkinda
bilgi sahibi olmalar1 saglanilir. Mobilyalarda dansite degeri koltuk minderlerindeki
yogunlugu tanimlamaktadir. Bu sayede miisteriler kendi tercihlerine gore {iirlinlerini en

dogru bir sekilde se¢mis olmaktadir.

2.17.2. Vivense Magazasinda Calisanlarin Davramslar
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Magaza c¢alisanlarinin miisteriye dogru bilgi verecek, tiriinleri dogru bir sekilde
tanitacak, miisteriyi etkileyen, rahat ettirecek, miisterileri mutlu olmalarini saglayacak,
miisteriyi magaza igerisinde yonlendirecek, miisterilerin magaza igerisinde beklentilerini
karsilamalidirlar. Magaza icerisinde ¢alisanlarin davraniglar1 cok énemlidir. Miisteri ile
konusurken kendinden emin bir sekilde iirlinlerin tanitimi saglamali, miisteriye karsi
saygisint korumali, heyecanini miisteriye yansitmalidir. Miisterileri rahatsiz etmeyecek
bir sekilde miisteriler ile ilgilenmelidir. Miisterinin istek, arzusu ve biit¢cesine uygun
tirlinler sunmali miisterinin vaktini fazla almamalidir. Kendinden emin bir sekilde

misterilere lirlinlerin tanitim1 saglamalidir.

2.17.3. Vivense Magazasinda Miisterilerinin Goriiniisleri

Magazaya gelen ziyaretcilerin kiyafetlerine karisilmamalidir ancak magaza hangi
kitleye hitap ediyor ise miisterilerinde o kitleye uygun bir sekilde giyim ve kusamlari
olmasi gerekmektedir. Kirli ve bakimsiz bir sekilde magazay1 ziyaret eden miisteriler
farkli miisteri gruplarini rahatsiz edici davranmiglar sergiliyor ise kirmadan kisilerin

magaza icerisinden uzaklastirilmasi saglanmalidir.

2.17.4. Vivense Magazasinda Miisterilerinin Davramslar

Miisterilerin magaza igerisindeki davraniglar1 6nemlidir. Bunun sebepi magaza
igerisindeki kisileri rahatsiz etmeyecek davraniglarda bulunmasi gerekmektedir. Ayn
zamanda calisan persone karsi tutumu ve sergiledigi tavirda onem gostermektedir.
Magaza icerisinde miisteri gérevini gorse dahi ¢alisan kisiye haksiz bir durumda sesini
yiikseltmemelidir. Magaza igerisindeki kurallara uymamasi, sesini yiikseltmesi, esyalara
zarar vermesi, kavga etmesi gibi durumlar miisterilerin yapmamasi gerek hareketleri

kapsamaktadir.

2.18. VIVENSE MAGAZASINDA AYDINLATMA TASARIMI

Vivense magazasinda ¢esitli aydinlatma elemanlar1 kullanilmaktadir. Aydilatma
elemanlart mekanlarin tasarimindan Onemli faktorlerin  baginda gelmektedirler.
Magazalarin genel goriiniimii ve miisteriye biraktigi etki biiylik ¢ogunlukla magaza
aydilatmasi ile alakalidir. Iyi bir aydinlatma miisterilere magaza icerisinde yonlendirme
saglamaktadir. Ayn1 zamanda aydinlatma giiniimiizde tasarimlarin olugsmasinda en
onemli faktor haline gelmistir.

Bir¢ok magazada oldugu gibi Vivense mobilya magazasinda da 1s1k kaynagi
aydinlatma ogeleriyle saglanir. Vivense magazasinda dogal aydinlatmada giines 1s1gindan

yararlanilarak saglanmaktadir. Yapay aydinlatma ise magaza igerisinde avize, spot vb.
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gibi yapay aydinlatma ile saglanmaktadir. Magaza mekanlarinda genellikle yapay
aydinlatma elemanlar1 kullanilirken dogal 151k kaynagindan da faydalanilmaktadir. Iyi bir
aydinlatma ile miisterilerin etrafi daha iyi gormesine, mekani daha iyi fark etmesini, daha
iyi mobilyalarin sergilenmesini saglamaktadir. Buradan da anlasilacagi gibi Vivense
magazasinda iiriinlerin satilmasi i¢in oncelik olarak goriilmesi saglanmaktadir. Yeterli
aydinlatma ile {irtinler daha g¢ekici hale gelir ve iiriinlerin bulunmasini kolaylastirir.
Yeterli aydinlatma ile tliketicinin saglikli bir sekilde aligverislerinin gerceklestirilmesi

saglamaktadir.

2.18.1. ic Mekan Aydinlatma Tasarimlari

Vivene magazasinda i¢ mekan tasariminda farkli aydinlatma elemanlar
kullanilmaktadir. Mekanlarda kullanilan aydinlatma elemanlari, i¢ mekanin tasarimu,
miisteriye karsi algisinin etkilenmesini saglamaktadir. Magaza tasarimi igin segilen
aydinlatmalar magazada satilan iirtinleri desteklemeli ve magazada sergilenen {iriinlerin
tasarimin siirecine katki saglamalidir. Magazanin konumu, dogal 151k alma seviyesi,
mekanin biiylikliigi gibi unsurlarlara gore her magazanin i¢ aydinlatmasi farklilik
gostermektedir. Gorsellerde oldugu gibi Vivense magazasinda tasarimi destekleyen
birbirinden farkli aydinlatma elemanlar1 kullanilmastir.

Sekil 78. Vivense Afyon Showroom i¢ Mekan Aydinlatma Tasarim Ornekleri

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
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2.18.2. D1s Mekan Aydinlatma Tasarimlari

Dis mekanin aydinlatilmasi i¢in Vivense magazasinda tabela aydinlatilmasi
gorilmektedir. D1 mekanda giivenligi saglayabilmek, estetik agidan mekanin dikkat
¢cekmesini saglamak i¢in dis mekan aydinlatmas: kullanilmaktadir. Dis mekan
aydinlatmalarinda vitrin aydinlatmasi etkili bir sekilde saglanmasi ile tiiketicilerin
dikkatlerini cekmek amaclanmistir. Mekanin ¢evre tasafindan fark edilmesini ve mekana
insanlarin yonlendirilmesini saglamaktadir.

Sekil 79. Vivense Afyon Showroom Dis Mekan Aydilatma Tasarim Ornekleri
% ¥ A =

Kaynak: Kisisel Arsiv, 2022.
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DORDUNCU BOLUM

) BiR MOBiLyA SATIS MACAZASINDA SHOWROOM iCc M.EK{&N
DUZENLENMESI ETKILEYEN KRITERLERIN BEI:I.RLENMESI (VIVENSE
AFYON SHOWROOM ORNEG]I)

1. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI, ONEMI
1.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bu tez calismasi, bir mobilya satis magazasinin i¢ mekan tasarimina odaklanarak
showroom diizenlemesini incelemeyi hedeflemektedir. I¢ mekan ve dis mekan
tasariminin  showroom tasarimina etkileri ve bir showroomda bulunmasi gereken
ozellikler lizerinde durulmustur. Ayrica, magaza i¢indeki i¢c mimari degisim yapilari i¢

mekan Kriterlerinin ele alinmasini saglamaktadir.

Showroomlardaki diizenleme faaliyetlerini ve magazanin miisteri tizerindeki

tasarim Ozelliklerini de arastirilmistir.

Bu ¢alisma kapsaminda, mekan standartlar1 ve tasarim siireci gibi faktorler de
dikkate alinmistir. Mekan standartlari, showroomun kullanim amacina uygun sekilde
tasarlanmas1 ve kullanicilara fayda saglamasi i¢in cevap verecek sekilde planlanmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Cevresel oOlgiitler ise showroomun bulundugu fiziksel

cevrenin goz oniinde bulundurulmasi gerektigini ifade etmektedir.

Tasarim siireci ise showroomun planlamasi ve dekore edilmesi asamalarini igerir.
Bu siirecte, i¢ mekan tasarimi, mobilyalarin sergilenecegi alanlar, renk se¢imi, aydinlatma

gibi unsurlar g6z dniinde bulundurulmaktadir.

Bu tez calismasi, bir mobilya satis magazasinin showroom tasarim siire¢lerini
ayrintili bir sekilde ele almaktadir. i¢ mekidn ve dis mekin tasarimina etki eden
yaklasimlar, showroom tasarimindaki 6zellikler ve magazadaki i¢ mimari yaklagimlari bu

yaklagimin temel odak noktalarini olusturmaktadir.

1.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismada showroomlara ziyaret gerceklestiren miisterileri odakli tasarim
siirecini kolaylagtirarak, i¢ mekani etkileyen faktoriinii goz Oniine alan mobilya
magazasina uygun tasarimlar {izerinde durulmustur. Bu siire¢te de showroom zone
alanlar1 i¢in yeni tasarimlar, verimli zone alanlar1 planlamasina iliskin fikirler ve
tyilestirici ortamlara dair projeler mimari diigsiincenin konular1 arasina girmistir. Bu

yiizden Vivense Afyon showroom ele alinarak miisteri ve tasarim odakli ¢aligsmalar
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gerceklestirilmistir. Magaza igerisindeki zone mekanlarinin uyumu ve degisim siireglerini

etkileyen kriterler aragtirmanin amaglarindandir.

1.1. ARASTIRMANIN ONEMI

Bu caligma ile bir mobilya satis magazasinda showroom i¢ mekan diizenlemesini
etkileyen kriterlerin belirlenmesi showroomda tasarimi destekleyen elemanlardan
showroom igerisindeki triinlerin algisal performanslar1 belirlenmistir. Bu Kriterler
dogrultusunda miisteri ve tasarimsal odakli diisliniilerek aylara, yillara gére showroom
icerisindeki mekanlarin degisim siirecleri ve sebepleri ele alinarak incelenmistir. Bu
sebepler incelenerek showroom i¢ mekan tasarimi nasil olmasi gerektigi belirlenecektir.
Miisteri showroomlardan ne kadar ¢ok zaman gegirir ve inceleme firsat1 yakalarsa kendini
0 oranda da tasarim konusunda fikir elde edip gelistirmis olacaktir. Tasarim verimini
etkileyen birgok dis ve i¢ etmen bulunmaktadir. Bu etmenler showroom ortaminda
magazanin yerlesim plani, magazanin dis tasarim ve i¢ tasarim unsurlari, magaza tasarim
kriterleri dogrultusunda magazanin atmosferi gibi detaylar olmasi1 gerekmektedir. Ayni
zamanda showroom tasarimi estetik acidan da yeterli olmalidir. Miisteri bulundugu
ortamda kendini rahat ve glivende hissederse bagka etmenlere odaklanmasi gerekmedigi
icin showroom mekanlarinda odak orani artacaktir. Dolayisiyla showroomdaki alacak
oldugu verimde dogru orantil1 olarak artig gosterecektir. Showroom atdlyeleri showroom
tasarim kriterleri goz Oniinde bulundurularak bu gereksinimler diisliniilerek dizayn
edilmigstir. Calisma kapsaminda bir mobilya satis magazasinda showroom i¢ mekan
diizenlemesi etkileyen kriterlerin incelenmesi tezin 6nemi agisindan belirleyici bir

faktordir.

Benzer birka¢ sinirli ¢caligma olsa da, farkli lokasyonlarda bulunan showroom
alanlarinin algisal performansi ve donatilarinin tasarimsal olarak incelenmesi konusunda

genis kapsamli olarak ilk defa arastirma yapilmasi tezin 6nemini ortaya koymaktadir.

Tez calismasinda; benzer konulara iliskin yapilan calismalardan elde edilen
verilerin toplanmas1 ve degerlendirilmesi yapilmistir ve benzer ¢aligmalardaki kuram ve
yontemlere ilave olarak, farkli analiz yaklagimlarinin uygulanacak olmasindan dolay1

bilim ve literatiire 6nemli katki saglanmasi hedeflenmektedir.

Tez caligmasinda; Showroomdaki i¢ mekan tasarim siirecinde olmasi gereken
talep ve etmenleri 6lgmek amaci ile nicel veri toplama araglarindan anket yontemi ve
benzer konulara iligkin yapilan g¢aligmalardan elde edilen verilerin toplanmasi ve

degerlendirilmesi yapilacaktir.
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Yukarida belirtilen tezin amaci, konusu ve 6nemi de dikkate alinarak ¢aligmaya
yon verecek hipotezler olusturulmustur. Bununla birlikte miisterilerin demografik
ozelliklerine uygun, kullanigl, estetik, zone i¢ mekan ve tasarim algisini daha iyi bir hale
getirmek amagcli tasarlanmis, en 6nemlisi miisterilerin kendilerini rahat ve estetik agidan
hos hissedebilecekleri showroomdaki farkli mobilya guruplarinin tasarlandigi mekanlari
nasil olmasi gerektigi sorusuna cevap aranmistir. Bu soru 1s1ginda dogan hipotezler

asagidaki gibi siralanmistir:

H1: Farkli alanlardaki bulunan ve farkli tasarim kriterlerine sahip olan mobilya

sunum zone alanlar1 miisterilerin algisal performansini etkiler.

H2: Showroom i¢ mekan diizenlenmesini etkileyen kriterlerin ve donati

elemanlarinin her agidan eksiksik ve tasarimsal acidan birbirlerini tamamlamasi gerekir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI, SINIRLILIKLARI
2.1. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Mekan kavraminin giinimiizde gelismesi ile birbirinden farkli mekanlar
olugmustur. Bir alanin ii¢ boyutlu olarak sekil olusmasi ve insanlarin davranislarinin bu
alanlar etrafinda olugsmasinda mekanlar etkili olmustur. Mekéan ise kullanilan mobilyalar
ile anlam kazanmaktadir. Mekanlarda tercih edilen mobilyalar o alanin ruhunu,
kullanicilarin kisilik 6zelliklerini yansitmaktadir. Kullanilan farkli mobilyalar ile yatak

odasi alani, oturma odas1 alani, mutfak, banyo gibi mekanlar sekil kazanmaktadir.

Bu ¢alismada magazanin tanimu, tarihsel siireci, magaza atmosferi, sShowroom ig
mekan ve dis mekan tasarim kriterleri, mobilyanin magaza igerisindeki yeri ve 6énemini
bunlara dayanilarakta aragtirmada Afyonkarahisar ilinin merkezinde bulunan Vivense
magazasinin i¢ ve dis mekansal tasarim unsurlart {lizerinde durulmustur magaza
icerisindeki tasarim siireclerinin fotograflari ¢ekilerek analizleri yapilmistir. Arastirmak
lizere magaza kavrami ve gelisim siireci incelenmis, magazalarin tarihsel siirecler
dogrultusunda siniflandirarak i¢ mekan tasarim kriterlerinde mobilya magazasinin yeri ve

Oneminin arastirilmasi hedeflenmistir.

Showroomlarda gorsel magaza atmosferi kriterlerinin yeri ve 6nemi arastirilmasi
i¢in literatiir caligmas1 yapilmis; elde edilen farkli gorsellerden yararlanarak ayni zamanda
ulasilan bulgular ile bi¢cimsel ve anlamsal analizleri yapilmistir. Showroom igerisindeki
ic mekanlar incelenmistir ve tasarim kriterleri dogrultusunda olmasi gereken mobilya

magazasi lizerinde durulmaktadir. Bu ¢aligma bir mobilya magazasinda tasarim kriterleri
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konusunda ileride yazili kaynak olarak teskil etmesi amaglanmaktadir. Olusturulan
birbirinden farkli mekanlar mobilyalar ile tasarlandiklarinda i¢ mekan tasarim unsurlari

ile mekanlarin sekillenmesini saglamaktadir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI
3.1. VERI TOPLAMA YONTEMI

Bu tez calismast konusunda oOncelikli olarak literatiir taramasi yapilmis,
birbirinden farkli tez, dergi, kitap, makale, yerli ve yabanci kaynaklardan yararlanilmigtir.
Her tiirli internet arastirllmasina basvurulmustur. Bilimsel kaynaklar esliginde
hazirlanmistir. Bu tez ¢alismasi teknik bilgilerin toplanmasi, anket ¢alismasi yapilmasi ve

bu bilgilerin analiz edilmesini igeren siireg igerisinde yapilmasi hedeflenmektedir.

[lk olarak, calismadaki bir mobilya magasinda showroom i¢ mekan ve dis mekan
diizenlemesini etkileyen kriterlerin belirlenmesi {izerinde incelemelerde bulunulmustur.
Bunun yaninda magazanin farkli alanlarin fotograflar1 cekilerek tasarimi ve degisim
stiregleri incelenmis magaza atmosferi magaza kavrami ve magazay1 etkileyen mekansal

ve fiziksel bilgiler elde edilmistir.

Ikinci olarak, elde edilen mekansal 6zelliklerin incelemesinin ve teknik bilgilerin
standartlara gore kullanig diizeylerine uygunlugu belirlenmistir. Bu belirleme yapilirken

anket sorularina temel olusturabilmek ve mekani algilamak hedeflenmektedir.
Ucgiincii olarak anket ¢alismasi yapilarak veriler elde edilmistir.

Son olarak, cikan sonuglar SPSS programi araciligi ile incelenerek analiz
edilmistir. Showroom i¢ mekan ve dis mekan diizenlemesinde yapilan incelemelerden
alinan veriler ve arastirma bulgular1 derlenmistir. Kaynak incelemeleri sonucunda 28
sorudan olusan bir anket formu hazirlanmistir. Verileri toplamada anket teknigi

kullanilmastir.

Bir mobilya satis magazasinda showroom i¢ mekan diizenlemesini etkileyen
kriterlerin belirlenmesi i¢in Afyonkarahisar merkez de bulunan Vivense magazasini
ziyaret eden 300 katilimciya uygulanmistir. Anket caligmasi 2022 haziranda Afyon’da
gergeklestirilmistir. Anket magazaya gelen miisterilere uygulanmistir. Veri toplama araci
olarak kullanilan ankette 15 soru likert 6l¢egi dogrultusunda ( Kesinlikle katiliyorum,
Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle katilmiyorum) hazirlanmastir.
Ankette katilimcilarin cinsiyet, yas ve 0grenim durumu gibi demografik 6zelliklerini

belirlemeyi amaglayan kapali uglu sorulara yer verilmistir. Anket sorulari tezin sonunda
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EK 1 olarak verilmistir. Bu arastirmada magazada bulunan iiriinlerin nasil olmasi
gerektigi, magazanin dis ve i¢ mekan tasariminin genel dizayni1 hakkinda sorulara cevap
aranarak, bunun i¢in kapsamli bir arastirma yapilmistir ve bulgular karsilastirilarak

yorumlanmustir.

3.2. ORNEKLEM

Gelisimin temel amaci Afyonkarahisar ilinin merkezinde bulunan Vivense
showroomu incelemektir. Calismanin Orneklemi ise basit rastlantisal uygulama
yontemiyle belirlenen ve bu 6rnekleme 300 kisi yer almaktadir.

Bu kullanma yontemi, yonlendirmenin her bir noktasinda esit kaynaklarin
secildigi bir yontemdir. Bu nedenle, degerlendirme sonuglarinin genelini temsil etmek

i¢in kullanilabilir.

3.3. VERI ANALIZ YONTEMI

Aragtirmaya iliskin toplanan veriler SPSS programi ile analiz edilmistir.
Aragtirmada, tiiketicilerin demografik ve bazi bireysel 6zelliklerine gore dagilimi frekans
ve yiizde yontemi ile verilmistir. Bu calismada kullanilan 6lgekler her ne kadar daha
onceki calismalarda kullanilmig ve gegerlik/giivenirlik diizeyleri test edilmis olsa da bu
calismada da ilgili 6l¢eklere iligskin faktor analizi gerceklestirilmistir ve ilgili dlceklerin
orijinalleriyle ayni faktérlere (boyut) sahip olup olmadig1 test edilmistir. ilgili sonuglar
arastirmanin izleyen kisminda verilmistir. Buna ilave olarak kullanilan o6lgeklerin
giivenirlik analizinin tespitinde ise Cronbach Alpha katsayisindan faydalanilmistir. Bir
mobilya satis magazasi tasariminda showroom i¢ mekanlarinin incelenmesinde cinsiyet,
yas, egitim ve gelir durumuna degiskenlerine gore inceleme saglandiginda tiim gruplarda
Olcek puanlarinin normal dagilim 6zelligi i¢in istatistiksel karsilagtirmalarda parametrik
olmayan testler ve analizinden faydalanilmistir. Olgegin faktdriyel yapisim belirlemek ve
ayn1 zamanda gegerlilik ¢aligmasi i¢in toplanan verilere agiklayici faktor analizi yapilarak
saglanmistir.

Ayrica, verilerin faktdr analizi uygunlugu icin Bartlett kiiresellik testi
kullanilmistir. Cinsiyete, yasa, egitim ve gelir durumlarina gore Ol¢ek puanlarinin
karsilastirilmasinda ilkin normal dagilima uygunluk test edilmistir. Bu testlerdeki
sonuglar tablo halinde sunulmustur. Katilimeilarin yaslarina, cinsiyetlerine, egitim ve
gelir durumuna gore bir mobilya satis magazasinin tasarimina iliskin algilar1 parametrik
olmayan testlerden Mann Whitney U testi ile test edilmistir. Katilimcilarin mobilya satis

magazasi tasariminin insan psikolojisine iliskin algilar1 parametrik olmayan testlerden
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Kruskal Wallis testi ile test edilmis ve sonuglar tablo halinde sunulmustur. Katilimcilarin
yaslarina, cinsiyet,egitim ve gelir durumlarina gore mobilya satis magazasinda
showrooma iliskin tasarimlarina dair goriislerinin farklilasip farklilasmadig: ki-kare testi

ile test edilmistir.

4. BULGULAR

Bu boliimde aragtirmanin bulgularina yer verilmistir.

4.1. OLCEGIN GECERLILIK VE GUVENIRLIK ANALIZI SONUCLARI

Bir mobilya satis magazasinda showroom i¢ mekan ve dis mekan diizenlenmesini
etkileyen kriterlerin belirlenmesinde 28 maddelik hazirlanan 6lgek 300 katilimciya
uygulanmistir. Veri toplama araci olarak kullanilan ankette 15 soru likert olgegi
dogrultusunda (Kesinlikle katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum,
Kesinlikle katilmiyorum) hazirlanmistir. Ankette katilimcilarin cinsiyet, yas ve 6grenim
durumu gibi demografik 6zelliklerini belirlemeyi amaglayan kapali uglu sorulara yer
verilmistir. Olcegin faktorel yapisini belirlemek i¢in ve gecerlik ¢aligmasi icin toplanan
veriler agiklayici olarak faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda faktor
yiikleri degerlendirilmistir. Olgek gelistirmede faktor yiikleri 0.30 olmas1 gerekmektedir.
Faktor ytikii 0.30 degerinden kii¢iik bulunan 3. Soru ¢ikarilarak kalan maddeler iizerinden
aciklayici faktor analizi tekrarlanarak yapilmistir. 14 maddenin siralanmig faktor yiiki
degerleri ile agiklayici faktor analizine iliskin sonuglar Tablo 5°te verilmistir.

Tablo 5. Bir Mobilya Satis Magazasinda Showroom I¢ Mekan Diizenlenmesine Iliskin
Etkilerin Agimlayici Faktor Analizi Sonuglar

Sorular Faktor Yiikii
1-Bu  Magaza Mekansal  Sicaklik 617
Konusunda Yeterlidir '
2-Bu  Magaza Mimari Biyiiklik 602

Konusunda Yeterlidir

4-Zonelar Da Yer Verilen Mobilyalarin
Rahatligi Ve Kumas Dokusu Miisterinin ,610
Uriin Secimini Etkiler

5-Magazada Yer Verilen Mobilyalarin
Fiyatlarmin Genel Anlamda Firma Uriin
Fiyatlarindan Diisiik Olmas1  Satig
Performans: Acisindan Onemlidir
6-Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Aksesuarlar Tasarimin Biitiinliigiinii Ve ,685
Uriin Satisin1 Destekler

7-Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Duvar Renkleri Tasarimin Biitinligini 624
Ve Urlin Satigin1 Destekler '

125

8-Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Zemin Malzeme Tirii  Tasarimin

Biitiinliigiinii Ve Uriin Satisin1 Destekler 682
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Tablo 5 (Devam). Bir Mobilya Satis Magazasinda Showroom I¢ Mekan
Diizenlenmesine Iliskin Etkilerin A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuglart

Sorular Faktor Yiikii
9-Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Zemin Malzeme Rengi Tasarimin
Biitiinliigiinii Ve Uriin Satisim Destekler 738

10-Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Spot Isiklar1 Tasarimin Biitiinliigiinii Ve ,646
Uriin Satisin1 Destekler

11-Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Avizelerin Aydinlatma Derecesi

Tasarinn Biitiinliigiinii Ve Uriin Satigim 670
Destekler

12-Magazanmn Uriinlerin Yer Aldiklari

Zonelardaki  Dogal  Isik  Derecesi 721
Tasarimun Biitiinliigiinii Ve Uriin Satigin '
Destekler

13-Bu Magazanin Giris-Cikis 854
Kapilarinin Genisligi Yeterlidir '
14-Bu Magazanimn 1. Katmin Yapay Isik 909
Diizeni Yeterlidir '
15-Bu Magazanin Zemin Katinin Dogal 841

Isik Diizeni Yeterlidir

Olgegin faktor yiik degerleri 0,617 ile 0,841 arasinda degiskenlik gostermektedir.
Aciklanan toplam varyans degeri % 70,881 dir. Kalan 14 maddenin faktor yiiklerine
ulagilmistir. Tablo 6 °‘da O6l¢ek maddelerine uygun agiklanan varyans degerleri
gosterilmistir.

Tablo 6. Olgek Maddelerine Iliskin Agiklanan Varyans Degerleri

Faktorler Ozdeger Agiklanan Varyans % Birikimli Varyans %
1 5,030 35,927 35,927
2 2,175 15,534 51,461
3 1,464 10,457 61,917
4 1,255 8,964 70,881

Agiklanan toplam varyans tablosuna bakildig1 zaman 3. maddenin ¢ikarilmasi ile
14 maddelik dlgekte 1 6zdegerinden biiyiik 4 faktoriin bulundugu gortilmektedir. Buradan
da Ozdeger ve Ozdegerlere iligkin grafik (scree plot) sonuclarina bakildiginda 14
maddenin baskin olarak tek faktor altinda toplandig: goriilmektedir. Tek faktorle dlciilen
ozellik % 36 dlgiilmektedir. Bu oranin da uygun oldugu anlagilmaktadir. Ozdegerlere
iligskin grafik Sekil 61.“de gosterilmektedir.
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Sekil 80. Ozdegerlere Iliskin Faktor Grafigi

Czduger

Tablo 7 Kaiser- Meyer- Olkin istatistiginin 0,815 oldugu gozlenmistir. KMO
istatistiginin 0.50 den biiylik ¢ikmasi ise veriler i¢in 6rneklem sayisinin yeterli oldugunun
bir gostergesidir (Kalayci, 2005, s:322). Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 da verilerin
faktor analizi i¢in uygunlugunu test etmektedir. Dolayisiyla verilerin faktor analizine
uygun oldugu gozlenmistir (p<0.05).

Tablo 7. KMO ve Bartlett's Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Of Sampling Adequacy. 0,815
Bartlett's Test Of Sphericity Ki-Kare Degeri 2411,381
Sd 91
P 0,000
(p<0.05).

4.2. KATILIMCILARIN DEMOGRATIF DEGISKENLERINE ILISKIN BULGULAR
Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik o6zelliklerine iligkin dagilimlari
yiizde-frekans istatistikleri ¢ikarilar elde edilmis ve sonuglari tablolarda gosterilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Yas Dagilimina iliskin Yiizde Frekans Dagilimlart

N %
25 Yas Ve Alt1 43 14,3%
26-35 86 28,7%
Yas
36-45 99 33,0%
46 Ve Uzeri 72 24,0%

2
Sekil 81. Katilimeilarin Yas Dagilimina Iliskin Yiizde Frekans Grafigi
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Ankete katilan 300 kisiden yas araliklarindan 9332’1 36-45 yas grubunu temsil
etmektedir. Magazaya ugrayan en az ziyaret¢i sayist 25 yas alt1 yag grubunu temsil
ederken, en fazla ugrayan yas grubu ise 36-45 yas grubunu gostermektedir.

Tablo 9. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimina iliskin Yiizde Frekans Dagilimlar

n %
o Kadmn 160 53,3%
Cinsiyet
Erkek 140 46,7%

Sekil 82. Katilimeilarin Cinsiyet Dagilimina Iliskin Yiizde Frekans Grafigi
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Ankete katilan 300 kisinin cinsiyet dagilimina bakilacak olursa, kadinlar %53’lik
bir oran ile erkekleri ise %46°lik oran ile kadinlarin katilma oraninin daha fazla oldugu

goriilmektedir.

Tablo 10. Katilimcilarin Meslek Dagilimina liskin Yiizde Frekans Dagilimlari

n %
Calismiyor 83 27, 7%
Esnaf 42 14,0%
Emekli 37 12,3%
Meslek Memur 78 26,0%
Ciftci 20 6,7%
Isci 40 13,3%
Diger 0 0,0%

Sekil 83. Katilimcilarin Meslek Dagilimina iliskin Yiizde Frekans Grafigi
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Ankete katilan 300 kisinin meslek dagilimina bakilacak olursa, bu kesimde
calismayan kisi sayisinin % 27 oranda fazla oldugu goriilmektedir. Calisan kisi analizinde

ise bu oran en fazla memurlar ile %26’lik orani olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 11. Katilimeilarin Egitim Durumuna iliskin Yiizde Frekans Dagilimlart

n %
Ilkokul 53 17,7%
Ortaokul 32 10,7%
Egitim Lise 70 23,3%
Universite 124 41,3%
Lisanstistii 21 7,0%

Sekil 84. Katilimcilarin Egitim Durumuna Iliskin Yiizde Frekans Grafigi
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Egitim
Ankete katilan 300 kisinin egitim durumunda katilimcilarin 124 kisi bu oran %4°1
tiniversite mezununu olusturmaktadir. Magazaya gelen ziyaret¢ilerin neredeyse biiyiik
¢ogunlugu tiniversite mezunudur. Egitim durumunda lisansiistii egitim durumu ile %7’ lik
oran ile en az kesimi olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 12. Katilimcilarm Gelir Diizeyine Iliskin Yiizde Frekans Dagilimlari

N %
Alt 99 33,0%
e : - Orta 91 30,3%
Gelir Diizeyinizi Orta Seviye Asgari Ucret
Olarak Diisiindiigiiniizde Nasil | Orta Ustii 72 24,0%
Nitelendirirsiniz? -
Ust 22 7,3%
Cok Ust 16 5,3%
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Sekil 85. Katilimcilarin Gelir Diizeyine iliskin Yiizde Frekans Grafigi
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Ankete katilan 300 kisinin gelir dagilimlarina asgari ticret olarak diistintildiiglinde,
%30 oraninda orta olarak en fazla oldugu goriilmektedir. Buna karsin %5°’lik oran asgari
ticretin ¢ok tistiinde gelir dagilimi oldugu goriilmektedir. Buradan ¢ikarilan sonug ise
magaza ziyaretcilerinin ¢ogu asgari ticrete yakin maas alirken, toplulugun az kisisi asgari

ticretin listiinde maas aldig1 sonucuna varilmaktadir.
4.3. KATILIMCILARIN MAGAZAYA ILISKIN GORUSLERI

Tablo 13. Katilimcilarin Magazaya Iliskin Yiizde Frekans Dagilimlar:

N %
Demonte Uriinler 82 27,3%
) Yatak Odasi1 Takimi 47 15,7%
Bu Magazaya Hangi Uriine Bakmak Veya | Ev Dekorasyon 77 25,7%
Satin Almak I¢in Gelmistiniz? Salon Mobilyalari 67 22,3%
Ofis Mobilyalar 27 9,0%

Sekil 86. Katilimcilarin Magazaya Iliskin Yiizde Frekans Grafigi
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Ankete katilan 300 kisinin magazaya hangi iirline bakmak veya satin almak i¢in
geldikleri dagilimlarina bakildiginda, %27°lik oranla demonte {iriin gruplarina bakmaya
gelen ziyaretgilerin en fazla oldugu goriilmektedir. Bu dagilimda 82 kisinin demonte iiriin

gruplarina bakmaya veya satin almaya geldigi sonucuna ulasilmaktadir. Buna kiyasla
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%9’luk oranla en az ofis mobilyalarina bakmaya gelen kisilerin olusturdugu
goriilmektedir. Bu katilimcilar dagilimin 27 kisisini olusturmaktadir.

Tablo 14. Katilimcilarin Magazaya Bakmak ve Satin Almak Istedigi Uriinlere Iliskin
Yiizde Frekans Dagilimlari

N %
Bu Magazaya ik Girdiginizde Magazanm | EVet 280 93,3%
Diizenlenisini G6z Oniinde Bulundurarak Bakmak
Veya Satin Almak Istediginiz Uriinii Rahatlikla 0
Bulabileceginizi Diisiindiiniiz Mii? Hayr 20 6,7%

Sekil 87. Katilimcilarin Magazaya Bakmak ve Satin Almak istedigi Uriinlere iliskin Yiizde

Frekans Grafigi
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Ankete katilan 300 kisinin magazada bakmak ve satin almak i¢in aradigi {iriinii
rahatlikla bulabilecegi konusundaki dagilimina bakildiginda, %93’liikk oranda ankete
katilanlardan 280 kisi evet cevabi ile aradiklari {riinii rahatlikla bulabilecegini
diistinmektedir. Buna kiyasla %6’lik oran ile ankete katilan 20 kisi ise bakmak ve satin
almak istedigi lirlinii magazada rahatlikla bulabilecegini diistinmemektedir.

Tablo 15. Katilimeilarin Magazanin Giris Alan1 ve Magazanin Tasarima Iligkin
Yiizde Frekans Dagilimlari

N %
Bu Magazaya Girdiginizde Girig Alaniin Tasariminin 0
Ve Mobilyalarin Diizenlenmesinin Sizin Uzerinizde Evet 281 93,7%
Olumlu Etki Olusturdugunu Diisiiniiyor Musunuz? Hay1r 19 6,3%

Sekil 88. Katilimcilarin Magazanin Giris Alan1 ve Magazanim Tasarimina Iliskin Yiizde Frekans

Grafigi
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Vivense Afyon showroom i¢in ankete katilan 300 kisinin bu magazaya
girdiklerinde giris alaninin tasariminin ve mobilyalarin diizenlenmesinin olumlu etki
olusturdugunu konusundaki dagilimlarina bakildiginda, katilimcilarin %93’liik oranda
olumlu etki olusturdugunu soylerken %6’lik orandaki kisiler ise olumlu etki
olusturmadigini diisiinmektedir. Buradan da anlasilmak iizere 300 kisilik katilimcilardan
281 kisi mobilyalarinin diizenlenmesinin katilimcilar {izerinde olumlu sonuglarinin
oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 16. Katilimcilarin Magaza Igerisindeki Davranislarma Iliskin Yiizde Frekans

Dagilimlari
N %
Magazay1 Direkt Gezmeye Basladim 105 35,0%
Bu Magazaya Ik | Aradigim Uriinii Bulmaya Calistim 83 27,7%
. S e .7 . . - T ee e . .
Girdiginizde Ne Yaptiniz? g;)rrgl]/:;ye Aradigim Uriinlin Yerini 112 37.3%

Sekil 89. Katilimcilarin Magaza Icerisindeki Davranislarina Iliskin Yiizde Frekans Grafigi
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Ankete Kkatilim gosteren 300 katilimciya Afyon vivense magazasina ilk
girdiklerinde ne yaptiklart sorulmaktadir. %37’lik oran aradigi iriinii gorevliye
sordugunu, %35’lik oran magazay: direk gezmeye basladigini, %27’lik oran ise aradigi
iriinii bulmaya ¢alimistir. Ankete katilim gosteren 112 kisi gorevliye aradig {riinii
sormasiyla en fazla orani temsil etmektedir. Buna karsin 83 kisi ise aradigi irlinli bulmaya
caligmasi ile en az kisi sayisini temsil etmektedir.

Tablo 17. Katilimcilarin Magaza Igerisindeki Uriinlerin Yerlerine iliskin Yiizde
Frekans Dagilimlan

N %
Bakmak Veya Satin Almak I¢in Gelmis | Zemin Kat 195 65,0%
Oldugunuz Uriiniin Yerini Nerede Buldunuz? | Birinci Kat 105 35,0%
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Sekil 90. Katilimcilarin Magaza Icerisindeki Uriinlerin Yerlerine Iliskin Yiizde Frekans Grafigi
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Ankete katilin gosteren 300 katilimcidan magazada bakmak ve satin almak igin
geldiklerinde aradiklari iriinii %65°1 zemin katta, %351 ise birinci katta bulduklar
anlasilmaktadir. Katilimcilardan 195 kisinin aradiklari {iriinii zemin katta bulmalarnin
sebepi zemin katta iiriin gesitliligi birinci kata gore daha fazladir. Bu sebeple ankete
katilim gosteren en fazla kisi sayisi zemin kati temsil etmektedir. Bu oranlardan 105 kisi
ise aradig1 lirlinii birinci katta bulmasi ile en az orani gostermektedir.

Tablo 18. Katilimcilari Magaza Icerisindeki Uriinlerin Yerlerine Ulasirken Zorluk
Derecesine ligkin Yiizde Frekans Dagilimlar

N %
Bakmak Veya Satin Almak Icin Gelmis | Evet 79 26,3%
Oldugunuz  Uriiniin  Magazadaki  Yerine 0
Ulagirken Zorlandiginizi Diistiniiyor Musunuz? Hayr 221 13,7%

Sekil 91. Katilimcilarin Magaza jc;erisindeki Uriinlerin Yerlerine Ulasirken Zorluk Derecesine
lliskin Yiizde Frekans Grafigi
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Ankete katilim gosteren 300 katilimcidan bakmak ve satin almak ic¢in gelmis
oldugu {iiriinii magazadaki yerine ulasirken zorlandig1 konusunda %731 hayir oraninin
fazla oldugu, %26’lik evet oraninin en az oldugu goriilmektedir.

Tablo 19. Katilimeilarin Thtiyaci Olan Uriinlerde Aradigi Ozellige iliskin Yiizde
Frekans Dagilimlari

N %
Fiyat/ Odeme Kosullart 67 22,3%
fhtiyactmiz  Olan  Uriinde | Uriin Tasarimi Estetik Ozellikleri 122 40,7%
Aradiginiz Ik Ogzelligi | Satis Sonras1 Hizmet 67 22,3%
[saretleyiniz. Fonksiyonellik 34 11,3%
Diger 10 3,3%
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Sekil 92. Katilimcilarin fhtiyaci Olan Uriinlerde Aradigi Ozellige Iliskin Yiizde Frekans Grafigi
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Ankete katilim gosteren 300 katilimeiya ihtiyaciniz olan iirtinde aradiginiz ilk

ozellige bakildiginda, %40°’1 liriin tasariminin estetik 6zellikleri ile en fazla oran1 temsil

etmektedir. %22’si ile satig sonrasi hizmet ve fiyat 6deme kosullarini temsil etmektedir.

En az orani ise fonksiyonellik ile %11°lik oran temsil ettigi goriillmektedir. Bu oranlarda

kisi sayisina bakildiginda ise 122 kisi tirlin tasarim estetik 6zelligi ile en fazla katilimeiy1

temsil ederken, 34 kisi ise fonksiyonellik ile en az katilimciy1 temsil etmektedir.

4.4, KATILIMCILARIN MOBILYA SATIS MAGAZASININ SHOWROOMUNA
ILISKIN MEKAN DUZENLENMESINE DAIR GORUSLER

Katilimcilarin  mobilya satis magazasinin showroomuna iligkin i¢ mekan

diizenlemesine dair goriisleri yiizde-frekans istatistikleri Tablo 20°de 6zetlenmistir.

Tablo 20. Mobilya Satis Magazasinda Showrooma Iliskin I¢ Mekéan Diizenlenmesine
Dair Betimsel Istatistikler

Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum | Tamamen Katiliyorum

N %

N %

N %

N % N %

1-Bu Magaza Mekansal
Sicaklik Konusunda
Yeterlidir

16 5%

12 4%

20 | 7%

41 | 14% 211 70%

2-Bu  Magaza Mimari
Biiytikliik Konusunda
Yeterlidir

23 8%

20 7%

36 | 12%

136 | 45% 85 28%

3-Bu Magaza Calisanlarin
llgisini Bir Biitiin Olarak
Yansitabilme Konusunda
Yeterlidir

3 1%

4 1%

23 | 8%

115 | 38% 155 52%

4-Zonelarda Yer Verilen
Mobilyalarin Rahatligi Ve
Kumas Dokusu Miisterinin
Uriin Secimini Etkiler

5 2%

8 3%

37 | 12%

131 | 44% 119 40%

5-Magazada Yer Verilen
Mobilyalarmn  Fiyatlarinin
Genel Anlamda Firma
Uriin Fiyatlarindan Diisiik
Olmast Satis Performansi
Acisindan Onemlidir

5 2%

9 3%

47 | 16%

114 | 38% 125 42%
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Tablo 20 (Devam). Mobilya Satis Magazasinda Showrooma Iliskin I¢ Mekan
Diizenlenmesine Dair Betimsel Istatistikler

Hi¢ Katilmiyorum | Katilmryorum | Kararsizim | Katiliyorum | Tamamen Katiliyorum

N % N % N % N % N %

6-Magaza Zone
Alanlarinda Kullanilan
Aksesuarlar Tasarimin 5 2% 9 3% 53 | 18% | 109 | 36% 124 41%
Biitiinliigiini Ve  Uriin
Satisin1 Destekler

7-Magaza Zone
Alanlarinda Kullanilan
Duvar Renkleri Tasarimin 2 1% 13 4% | 48 | 16% | 106 | 35% 131 44%
Biitiinliigiinii Ve  Uriin
Satisin1 Destekler

8-Magaza Zone
Alanlarinda Kullanilan
Zemin Malzeme  Tiri 1 0% 15 5% | 51| 17% | 107 | 36% 126 42%
Tasarimin Biitiinliigiinii Ve
Uriin Satisini Destekler

9-Magaza Zone
Alanlarinda Kullanilan
Zemin Malzeme Rengi 2 1% 20 7% |49 | 16% | 94 | 31% 135 45%
Tasarimin Biitiinliigiinii Ve
Uriin Satisin1 Destekler

10-Magaza Zone
Alanlarinda Kullanilan
Spot  Isiklart  Tasarimin 5 2% 16 5% | 54| 18% | 92 | 31% 133 44%
Biitiinliigiinii Ve  Uriin
Satisin1 Destekler

11-Magaza Zone
Alanlarinda Kullanilan
Avizelerin Aydilatma
Derecesi Tasarimin
Biitiinliigiini Ve Uriin
Satisin1 Destekler

3 1% 16 5% |43 | 14% | 101 | 34% 137 46%

12-Magazanin  Uriinlerin
Yer Aldiklar1 Zonelardaki
Dogal  Istk  Derecesi 2 1% 20 7% |36 | 12% | 106 | 35% 136 45%
Tasarimin Biitiinliigiinii Ve
Uriin Satisin1 Destekler

13-Bu Magazanin Giris-
Cikis Kapilarinim Genisligi 3 1% 19 6% |43 | 14% | 93 | 31% 142 47%
Yeterlidir

14-Bu  Magazanin 1.
Katinin Yapay Isik Diizeni 4 1% 18 6% |36 | 12% | 94 | 31% 148 49%
Yeterlidir

15-Bu Magazanin Zemin
Katinin Dogal Isik Diizeni 5 2% 19 6% |33 | 11% | 96 | 32% 147 49%
Yeterlidir

Arastirma bulgularima gore; ‘‘Bir magaza mekansal sicaklik konusunda
yeterlidir’’ifadesine  verdikleri cevaplarincelenildiginde katilimcilarin = %701
tamamen katiliyorum cevabini, %5’°1 ise hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir.
Buradan ¢ikarilan sonu¢ magaza mekansal sicaklik konusunda yeterli oldugu
distiniilmektedir.

Arastirma bulgularma gore; ‘‘Bu magaza mimarisi biiylikliik konusunda

yeterlidir’” ifadesine verdikleri cevaplar incelenildiginde Kkatilimcilarin %281
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tamamen katiliyorum cevabini, %8’i ise hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir.
Katilimcilardan 85 kisi magaza mimari biiyiiklik konusunda yeterli oldugunu
diistinmektedir.

Arastirma bulgularina gore; ‘‘Bu magaza g¢alisanlarinin ilgisini bir biitiin
olarak yansitabilme konusunda yeterlidir’” ifadesine verdikleri cevaplar
incelenildiginde katilimcilarin %52’si tamamen katiliyorum cevabini, %1°i ise hig
katilmiyorum cevabini vermistir. Ankete katilan 155 kisi magaza g¢alisanlarinin
ilgisini bir biitiin olarak yansitabilme konusunda yeterli oldugunu diistiinmektedir.

Arastirma bulgularina gore; ‘‘Zonelarda yer verilen mobilyalarin rahathigi ve
kumas dokusu miisterinin irtin se¢imini etkiler’’ifadesine verdikleri cevaplar
incelenildiginde Katilimcilarin %40°1 tamamen katiliyorum cevabini, %2’si ise hig¢
katilmiyorum cevabini vermistir. Yiizdelik oranlar arasindaki fark ile katilimcilarin
tirtin se¢cimi konusunda etkiledigi diistintilmektedir.

Aragtirma bulgularina gore; ‘‘Magazada yer verilen mobilyalarin fiyatlarinin
genel anlamda firma {iriin fiyatlarindan diisiik olmasi satis performansi agisindan
onemlidir’’ ifadesine verdikleri cevaplar incelenildiginde Kkatilimcilarin % 42’si
tamamen katiliyorum cevabini, %2’si ise hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir.
Burada yiizdelik orandaki farkdan da anlasilacagi gibi katilimcilarin ¢ogunlugu
fiyatlarin diisiilk olmasi satis performansi agisindan 6nemli oldugunun sonucuna
ulasilmaktadir.

Aragtirma bulgularina gore; ‘‘Magaza zone alanlarinda kullanilan aksesuarlar
tasarimin biitiinliglinii ve triin satisin1 destekler’” ifadesine verdikleri cevaplar
incelenildiginde Katilimcilarin %41°i tamamen katiliyorum cevabini, %2’si ise hig
katilmiyorum cevabini vermistir. Magaza zone alanlarinda aksesuar kullanimi
tasarimin biitiinliiglinti desteklemektedir goriisiine ulagilmaktadir.

Arastirma bulgularina gore; ‘‘Magaza zone alanlarinda kullanilan duvar
renkleri tasarimin biitlinliigii ve tiriin satigin1 destekler’” ifadesine verdikleri cevaplar
incelenildiginde katilimcilarin %44’ kesinlikle katiliyorum cevabini, %36’s1
katiltyorum cevabini, %?2’si ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.
Katilimcilar verdikleri (tamamen katiliyorum ve katiliyorum) cevaplari ile
katilimeilarin 237 kisiyi olusturmasi ile duvar renkleri tasarimin biitiinliigii ve tirtin
satigin1 destekler goriisiine ulagilmaktadir.

Arastirma bulgularina gore; ‘‘Magaza zone alanlarinda kullanilan zemin

malzeme tiirli tasarimin biitiinliigli ve iirlin satisin1 destekler’” ifadesine verdikleri
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cevaplar incelenildiginde katilimcilarin %42’si tamamen katiliyorum cevabini, %0°1
ise hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar ile
zemin malzeme tiirleri tasarimin biitiinliiglinii destekledigi sonucuna ulasilmaktadir.

Arastirma bulgularina gore; ‘‘Magaza zone alanlarinda kullanilan zemin
malzeme rengi tasarimin biitiinliigi ve tirlin satisin1 destekler’” ifadesine verdikleri
cevaplar incelenildiginde katilimcilarin %45’ tamamen katiliyorum cevabini, %1°i
ise hi¢ katilmiyorum cevabimi vermistir. Yiizdelik dagilimda da anlasilacagi gibi
katilimcilardan 2 kisi zemin malzeme renginin tasarimin biitiinliigiinii ve iiriin satigini
destekler durumuna katilmazken, katilimeilarin ¢ogunlugu zemin malzeme renginin
destekledigi sonucuna ulasilmaktadir.

Arastirma bulgularina gore; ‘‘Magaza zone alanlarinda kullanilan spot
1siklart tasarimin biitiinliiglinii ve {riin satisin1 destekler’” ifadesine verdikleri
cevaplar incelenildiginde katilimcilarin % 44’ tamamen katiliyorum cevabini,
%?2’si hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar ile
spotlarin tasarimin biitlinliigiinii ve iirlin satigin1 destekledigi sonucu ulagilmaktadir.

Arastirma bulgularina gore; ‘‘Magaza zone alanlarinda kullanilan avizelerin
aydinlatma derecesi tasarimin biitiinliiglinii ve iiriin satisini destekler’” ifadesine
verdikleri cevaplar incelenildiginde Katilimcilarin %46’s1 tamamen katiliyorum
cevabini, %11 ise hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin vermis oldugu
cevaplar ile avizelerin aydinlatma derecesi tasarimin biitiinliigli ve {irlin satigini
destekledigi sonucuna ulasilmaktadir.

Aragtirma bulgularina gore; ‘‘Magazanin iirlinlerin yer aldiklar1 zonelardaki
dogal 151k derecesi tasarimin biitiinliigiinii ve iriin satigin1 destekler’’ ifadesine
verdikleri cevaplar incelenildiginde Katilimcilarin %45°i tamamen katiliyorum
cevabini, %1°si hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin vermis oldugu
cevaplar ile dogal 151k derecesi tasarimin biitiinliigli ve Uriin satisin1 destekler
sonucuna ulagilmaktadir.

Arastirma bulgularina gore; ‘‘Bu magazanin girig-¢ikis kapilarinin genisligi
yeterlidir’” ifadesine verdikleri cevaplar incelenildiginde Katilimcilarin %47’si
tamamen katiliyorum cevabini, %1°1 ise hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir.
Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar ile magazanin giris-cikis kapilarinin genisligi
yeterlidir sonucuna ulagilmaktadir.

Arastirma bulgularina gore; ‘‘Bu magazanin 1. katinin yapay 151k diizeyi

yeterlidir’’ ifadesine verdikleri cevaplar incelenildiginde Katilimcilarin %49°u
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tamamen Kkatiliyorum cevabini, %1°i ise hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir.

Katilimecilarin vermis oldugu cevaplar magazanin 1. katinin yapay 11k diizeyi

yeterlidir sonucuna ulagilmaktadir.

Arastirma bulgularina gore; ‘‘Bu magazanin zemin katinin dogal 1s1k diizeyi

yeterlidir’’ ifadesine verdikleri cevaplar incelenildiginde Kkatilimcilarm %49°u

tamamen katiliyorum cevabini, %2’si ise hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Isik

konusu katilimcilar tarafindan yeterli goriildiigii bilgisine ulagilmaktadir.

Katilimcilarin  mobilya satis magazasinin showroomuna iligkin i¢ mekan

diizenlemesine dair goriislerinin en yiiksekten en diisiige dogru ortalamasi ve katilim

diizeyleri Tablo 21°de gdsterilmistir.

Tablo 21. Mobilya Satis Magazasinda Showrooma Iligkin i¢ Mekan Diizenlenmesine
Dair Goriislerinin En Yiiksekten En Diistige Dogru Ortalamasi Ve Katilim Diizeylerine

Ait Istatistikler
Ortalama Katilma Diizeyi

1-Bu Magaza Mekansal Sicaklik Konusunda Yeterlidir 4,40 Cok Yiiksek
3-Bu M_agaza Calisanlarin Ilgisini Bir Biitiin Olarak Yansitabilme Konusunda 438 Cok Yiiksek
Yeterlidir
14-Bu Magazanin 1. Katinin Yapay Isik Diizeni Yeterlidir 4,21 Cok Yiiksek
15-Bu Magazanin Zemin Katinin Dogal Isik Diizeni Yeterlidir 4,20 Yiiksek
12-Magazanin Uriinlerin Yer Aldiklar1 Zonelardaki Dogal Isik Derecesi 418 Yiiksek
Tasarimin Biitiinliigiinii Ve Uriin Satisin1 Destekler '
11-Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan Avizelerin Aydmlatma Derecesi 418 Yiiksek
Tasarimin Biitiinliigiinii Ve Uriin Satisin1 Destekler !
13-Bu Magazanin Giris-Cikis Kapilarmin Genisligi Yeterlidir 4,17 Yiiksek
{-Z"onelar_da_ Yer Yerllen Mobilyalarin Rahatligi Ve Kumag Dokusu Miisterinin 417 Yiiksek
Urlin Se¢imini Etkiler
7-M.:.:1gfiza Zone Alanlarinda Kullanilan Duvar Renkleri Tasarimin Biitiinligiini 417 Yiiksek
Ve Uriin Satisin1 Destekler
5-Magazada Yer Verilen Mobilyalarin Fiyatlarinin Genel Anlamda Firma Uriin 415 Yiiksek
Fiyatlarindan Diisiik Olmas1 Satis Performans1 Acisindan Onemlidir ' b
8-Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan Zemin Malzeme Tiirii Tasarimin 414 Yiiksek
Biitiinliigiinii Ve Uriin Satisin1 Destekler ' 4
9-Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan Zemin Malzeme Rengi Tasarimin .
Biitiinliigiinii Ve Uriin Satisin1 Destekler 4,13 Yiiksek
6-Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan Aksesuarlar Tasarimin Biitiinliigiinii Ve 413 Yiiksek

Uriin Satisin1 Destekler
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Tablo 21 (Devam). Mobilya Satis Magazasinda Showrooma Iliskin I¢ Mekan
Diizenlenmesine Dair Goriislerinin En Yiiksekten En Diisiige Dogru Ortalamas1 Ve
Katilim Diizeylerine Ait Istatistikler

Ortalama Katilma Diizeyi
Z.L‘O-"Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan Spot Isiklart Tasarimin Biitiinliigiinii Ve 411 YViiksek
Uriin Satisin1 Destekler
2-Bu Magaza Mimari Biiyiiklilk Konusunda Yeterlidir 3,80 Yiiksek

4.5. KATILIMCILARIN YASLARINA GORE MOBILYA SATIS MAGAZASININ

SHOWROOMUNA iLiSKIN iC MEKAN DUZENLENMESINE DAIR

GORUSLERI

Katilimcilarin yaglarina goére mobilya satis magazasinin showroomuna iligkin i¢

mekan diizenlemesine dair goriislerinin farklilasip farklilasmadigi ki-kare testi ile test

edilmistir.

Tablo 22. Katilimcilarin Yaglarina Gore Mobilya Satis Magazasinin Mekansal Sicaklik
Konusunda Yeterliligine Iliskin Istatistikler

Yas
25 Yas 46 Ve Toplam
Ve Alt1 26-35 36-45 Uzeri
N 1 2 9 4 16
Hi¢ Katilmiyorum
% | 6,3% 125% | 56,3% 25,0% 100,0%
N 0 3 6 3 12
1-Bu  Magaza | Katilmyorum % | 0,0% 250% | 50,0% 25,0% 100,0%
Mekansal
Sicaklik N 4 5 2 9 20
Konusunda | Kararsizim % | 200% | 250% | 100% | 450% 100,0%
Yeterlidir N 6 11 10 14 41
Katiliyorum % | 146% | 268% | 244% | 341% | 100,0%
N 32 65 72 42 211
Tamamen Katiliyorum
% 15,2% 30,8% 34,1% 19,9% 100,0%
Toolam N 43 86 99 72 300
P % | 143% | 287% | 33,0% 24,0% 100,0%
¥?=19,795 P=795
Katilimeilarin - yaglarina goére “Bu magaza mekansal sicaklik konusunda

yeterlidir” ifadesine iliskin gorisleri farklilagmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 23. Katilimcilarin Yaslarina Gore Mobilya Satis Magazasinin Mimari Biiyiikliik
Konusunda Yeterliligine Iliskin Istatistikler

Yas
25 Yas 46 Ve Toplam
Ve Alt1 26-35 36-45 Uzeri
Hi¢ Katilmiyorum N 3 ! 10 3 23
% 13,0% 30,4% 43,5% 13,0% 100,0%
N 2 7 5 6 20
Katilmiyorum
2-Bu Magaza Mimari % 10,0% 35,0% 25,0% 30,0% 100,0%
Biiyiiklik Konusunda N 4 11 13 8 36
- .- Kararsizim
Yeterlidir % | 111% | 30,6% | 36,1% 22.2% 100,0%
N 23 36 46 31 136
Katilryorum
% 16,9% 26,5% 33,8% 22,8% 100,0%
Tamamen N 11 25 25 24 85
Katiliyorum % | 129% | 29,4% 29,4% 28,2% 100,0%
N 43 86 99 72 300
Toplam
% 14,3% 28,7% 33,0% 24,0% 100,0%
¥? =5,724 P=929

Katilimcilarin yaglarina gore “Bu magaza mimari biiytlikliikk konusunda yeterlidir”
ifadesine iligkin goriisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 24. Katilimcilarin Yaslarina Gore Mobilya Satis Magazasinin Calisanlarin
Ilgisini Bir Biitiin Olarak Yansitabilme Konusunda Yeterliligine iliskin Istatistikler

Yas
25 Yas 46 Ve Toplam
Ve Alti 26-35 36-45 Ugzeri
Hi¢ Katilmiyorum N 0 0 2 ! 3
% 0,0% 0,0% 66,7% 33,3% 100,0%
N 0 2 1 1 4
. Katilmiyorum
3-Bu Magaza % 0,0% | 500% | 250% 25,0% 100,0%
Calisanlarin  Ilgisini
Bir Biitiin Olarak | Kararsizim N 4 ! 4 8 23
Yansitabilme % 17,4% 30,4% 17,4% 34,8% 100,0%
Konusunda Yeterlidir N 22 29 39 25 115
Katiliyorum
% 19,1% 25,2% 33,9% 21,7% 100,0%
Tamamen Katiltyorum N 17 48 53 37 155
% 11,0% 31,0% 34,2% 23,9% 100,0%
N 43 86 99 72 300
Toplam
% 14,3% 28,7% 33,0% 24,0% 100,0%
¥?=10,881 P=539

Katilimcilarin yaslara gore “Bu magaza calisanlarin ilgisini bir biitiin olarak
yansitabilme konusunda yeterlidir” ifadesine iliskin goriisleri farklilasmamaktadir

(p>0.05).

95



Tablo 25. Katilimcilarin Yaslarina Gore Mobilya Satis Magazasinin Zonelarda Yer
Verilen Mobilyalarin Rahatlig1 ve Kumas Dokusu Miisterinin Uriin Se¢imini Etkiler
Konusunda Yeterliligine Iligkin Istatistikler

Yas
25 Yas 46 Ve Toplam
Ve Altt 26-35 36-45 Uzeri
N 0 1 1 3 5
Hi¢ Katilmiyorum
% 0,0% 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
N 2 3 1 2 8
Katilmryorum
4-Zonelarda Yer % 25,0% 37,5% 12,5% 25,0% 100,0%
Verilen Mobilyalarin
Rahatligi Ve Kumas | Kararsizim N 4 1 1 1 37
Dokusu Miisterinin % 10,8% 29,7% 29,7% 29,7% 100,0%
Uriin Se¢imini Etkiler N 23 37 47 24 131
Katiliyorum
% 17,6% 28,2% 35,9% 18,3% 100,0%
Tamamen N 14 34 39 32 119
Katiliyorum % 11,8% 28,6% 32,8% 26,9% 100,0%
N 43 86 99 72 300
Toplam
% 14,3% 28,7% 33,0% 24,0% 100,0%

x> = 10,651 P=559

Katilimeilarin yaglarina gore “Zonelarda yer verilen mobilyalarin rahatligl ve

kumas dokusu miisterinin {iriin

farklilasmamaktadir (p>0.05).

se¢cimini  etkiler”

ifadesine

iligkin  goriisleri

Tablo 26. Katilimcilarin Yaslarina Gore Magazada Yer Verilen Mobilyalarin
Fiyatlarinin Genel Anlamda Firma Uriin Fiyatlarindan Satis Performansi Agisindan
Yeterliligine liskin Istatistikler

Yas
25 Yas : ) 46 Ve Toplam
Ve Alt1 26-35 36-45 Uzeri
Hig N 1 1 2 1 5
Katilmiyorum % 20,0% 20,0% 40,0% 20,0% 100,0%
Katil N 3 3 3 0 9
Mas i atilmiyorum
5-Magazada Yer Verilen % | 333% | 333% | 333% | 00% | 100,0%
Mobilyalarin  Fiyatlarinin
Genel Anlamda Firma K N 9 13 12 13 47
[ Tre1% : g ararsizim
Uriin Fiyatlarindan Diisitk % | 191% | 27.7% | 255% | 27.7% | 100,0%
Olmas1 Satis Performansi
Acisindan Onemlidir N 16 32 43 23 114
Katiliyorum
% 14,0% 28,1% 37,7% 20,2% 100,0%
Tamamen N 14 37 39 35 125
Katiltyorum % 11,2% 29,6% 31,2% 28,0% 100,0%
N 43 86 99 72 300
Toplam
% 14,3% 28,7% 33,0% 24,0% 100,0%

¥? = 10,015 P=0,615

Katilimcilarin yaglarima gore “Magazada yer verilen mobilyalarin fiyatlarinin

genel anlamda firma iriin fiyatlarindan diisiik olmasi satis performansi agisindan

onemlidir” ifadesine iligskin goriisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 27. Katilimcilarin Yaslarina Gore Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Aksesuarlarin Tasarmmin Biitiinliigii ve Uriin Satisin1 Desteklediginin Yeterliligine

Iliskin Istatistikler
Yas
25 Yas 46 Ve Toplam
Ve Alti 26-35 36-45 Uzeri
Hic¢ Katilmiyorum N 0 1 4 0 5
¢ Y % | 00% | 200% | 80,0% 0,0% 100,0%
Katilmiyorum N 2 2 4 1 9
6-Magaza Zone Y % 222% | 22,2% 44,4% 11,1% 100,0%
Alanlarinda Kullanilan N 12 12 13 16 53
AksesuarlarTasarimun | Kararsizim % | 22,6% | 22,6% | 245% 30,2% 100,0%
Biitiinliigiim’i Ve Uriin N 13 32 40 24 109
Satigint Destekler Katiliyorum % | 11,9% | 294% | 36,/% | 22.0% 100,0%
Tamamen N 16 39 38 31 124
Katiliyorum % 12,9% | 31,5% 30,6% 25,0% 100,0%
N 43 86 99 72 300
Toplam
% | 143% | 28,7% 33,0% 24,0% 100,0%

x? = 13,979 P=0,302

Katilimcilarin yaslarina gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan aksesuarlar

tasarimin  biitlinliigiinii ve {irlin

farklilasmamaktadir (p>0.05).

satisini

destekler”

ifadesine

iligkin  gorisleri

Tablo 28. Katilimcilarin Yaslarina Gore Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan Duvar
Renkleri Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisini1 Desteklediginin Yeterliligine liskin

[statistikler
Yas
25 Yas 46 Ve Toplam
veAln | 283 36-45 Uzeri
N 0 0 2 0 2
Hig¢ Katilmiyorum
% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
7-Magaza Zone N 1 2 8 2 13
Katilmiyorum
Alanlarinda % | 77% | 154% | 615% | 154% | 100,0%
Kullanilan Duvar
Renkleri N 6 9 18 15 48
Kararsizim
Tasarimin % 12,5% | 18,8% 37,5% 31,3% 100,0%
Biitiinligiinii Ve
Urin ~ Satigi N 16 36 33 21 106
Katiliyorum
Destekler % | 151% | 340% | 31,1% | 19,8% | 100,0%
N 20 39 38 34 131
Tamamen Katilryorum
% | 153% | 29,8% 29,0% 26,0% 100,0%
N 43 86 99 72 300
Toplam
% | 143% | 287% 33,0% 24,0% 100,0%

¥? = 14,919 P=0,246

Katilimeilarin yaglaria gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan duvar renkleri

tasarimin  biitlinliglinii ve {riin

farklilasmamaktadir (p>0.05).

satisini
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Tablo 29. Katilimcilarin Yaslarina Gore Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan Zemin
Malzeme Tiirii Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisin1 Desteklediginin Yeterliligine

Iliskin Istatistikler
Yas
25 Yas 46 Ve Toplam
Ve Altt 26-35 36-45 Uzeri
N 0 0 0 1 1
Hi¢ Katilmiyorum
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
8-Magaza Zone Katil N 1 1 8 5 15
atilmiyorum
Alanlarinda Y % | 67% | 67% | 533% | 333% | 100,0%
Kullanilan
Zemin Malzeme K N 8 13 18 12 51
Y3 ararsizim
Turli Tasarimin % | 157% | 255% | 353% | 235% 100,0%
Biitinligiinii Ve
Uriin Satigint Katil N 15 37 29 26 107
atiliyorum
Destekler Y % | 140% | 346% | 271% | 243% | 100,0%
Tamamen Katiltyorum N 19 3 44 28 126
% 15,1% 27,8% 34,9% 22,2% 100,0%
N 43 86 99 72 300
Toplam
% 14,3% 28, 7% 33,0% 24,0% 100,0%
¥? =11,903 P=0,453

Katilimcilarin  yaglarima goére “Magaza zone alanlarinda kullanilan zemin
malzeme tiirli tasarimin biitlinliiglinii ve tirlin satigini1 destekler” ifadesine iliskin gortisleri
farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 30. Katilimcilarin Yaslarina Gore Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan Zemin
Malzeme Rengi Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisin1 Desteklediginin Yeterliliine

Iliskin Istatistikler
Yas
25 Yas 46 Ve Toplam
Ve Alt1 26-35 36-45 UZCI'i
N 0 0 0 2 2
Hig¢ Katilmiyorum
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
9-Magaza Zone Katil N 2 4 9 5 20
atiimiyorum
Alanlarmda Y % | 100% | 200% | 450% | 250% | 100,0%
Kullanilan Zemin
Malzeme Rengi N 9 8 18 14 49
Kararsizim
Tasarimin % 18,4% 16,3% 36,7% 28,6% 100,0%
Bitinliigind Ve N | 18 34 28 14 94
Urlin Satisini Katiliyorum
Destekler % 19,1% 36,2% 29,8% 14,9% 100,0%
N 14 40 44 37 135
Tamamen Katiltryorum
% 10,4% 29,6% 32,6% 27,4% 100,0%
N 43 86 99 72 300
Toplam
% 14,3% 28,7% 33,0% 24,0% 100,0%
¥? = 20,885 P=0,052

Katilimeilarin  yaslarina gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan zemin
malzeme rengi tasarimin biitiinliigiinii ve iiriin satisini destekler” ifadesine iliskin

goriisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 31. Katilimcilarin Yaslarina Gore Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan Spot
Isiklar1 Tasarimm Biitiinliigii ve Uriin Satisin1 Desteklediginin Yeterliligine Iliskin

Istatistikler
Yas
25 Yas 46 Ve Toplam
Ve Alti 26-35 36-45 Uzeri
Hig¢ Katilmiyorum N 0 1 3 1 5
% 0,0% 20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
N 4 3 6 3 16
- Katilmiyorum
10-Magaza Zone % | 250% | 18,8% 37,5% 18,8% 100,0%
Alanlarinda Kullanilan
Spot Isiklart Tasar.l‘mm Kararsizim N 6 16 17 15 54
Biitiinliigiinii Ve Uriin % 11,1% 29,6% 31,5% 27,8% 100,0%
Satisin1 Destekler N 15 26 30 21 92
Katilryorum
% 16,3% 28,3% 32,6% 22,8% 100,0%
Tamamen N 18 40 43 32 133
Katiliyorum % 13,5% 30,1% 32,3% 24,1% 100,0%
N 43 86 99 72 300
Toplam
% 14,3% 28,7% 33,0% 24,0% 100,0%

7%= 5,335 P=0,946

Katilimeilarin yaglarina gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan spot 1siklar

tasarimin  biitlinliigiinii ve {irlin

farklilasmamaktadir (p>0.05).

satisint  destekler” ifadesine iliskin goriisleri

Tablo 32. Katilimcilarin Yaslarina Gore Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Avizelerin Aydinlatma Derecesi Tasarimin Biitiinliigii ve Urlin Satisin1 Desteklediginin
Yeterliligine liskin Istatistikler

Yas
25 Yas 46 Ve Toplam
Ve Alt1 26-35 36-45 Uzeri
Hi¢ Katilmiyorum N ! ! ! 0 3
% | 333% 33,3% 33,3% 0,0% 100,0%
11-Magaza Zone | Katilmiyorum N 2 3 ! 4 16
Alanlarinda  Kullanilan % | 125% 18,8% 43,8% 25,0% 100,0%
Avizelerin  Aydinlatma N 6 12 13 12 43
. Kararsizim
D?r?ceflw ) Tasar.llmjn % | 14,0% 27,9% 30,2% 27,9% 100,0%
Biitiinliginik. Ve Uriin N 14 32 33 22 101
Satigin1 Destekler Katiltyorum
% | 13,9% 31,7% 32,7% 21,8% 100,0%
Tamamen N 20 38 45 34 137
Katiliyorum % | 14,6% 27,7% 32,8% 24,8% 100,0%
N 43 86 99 72 300
Toplam
% | 14,3% 28,7% 33,0% 24,0% 100,0%

¥% = 3,672 P=0,989

Katilimcilarin yaslarina gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan avizelerin

aydinlatma derecesi tasarimin biitlinliigiinii ve {iriin satisin1 destekler” ifadesine iliskin

goriisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 33. Katilimeilarin Yaslarina Gore Magazanim Uriinlerin Yer Aldiklar:
Zonelardaki Dogal Isik Derecesi Tasarimin Biitiinliigiinii ve Uriin Satisini
Desteklediginin Yeterliligine liskin Istatistikler

Yas
25 Yas 46 Ve Toplam
Ve Aln | 20730 36-45 Uzeri
Hig N 0 2 0 0 2
Katilmiyorum % 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
N 3 5 8 4 20
- - .. .| Katilmiyorum
12-Magazanin = Urlinlerin % | 150% | 250% | 40,0% 20,0% 100,0%
Ye{ Aldiklar Zonelardak¥ N 5 10 9 12 36
Dogal Isik Derecesi | Kararsizim
Tasarimin Biitiinliiginii Ve % | 13,9% 27,8% 25,0% 33,3% 100,0%
Uriin Satigin1 Destekler N 16 35 31 24 106
Katilryorum
% | 15,1% 33,0% 29,2% 22,6% 100,0%
Tamamen N 19 34 51 32 136
Katiliyorum % | 14,0% 25,0% 37,5% 23,5% 100,0%
N 43 86 99 72 300
Toplam
% | 14,3% 28,7% 33,0% 24,0% 100,0%
¥? = 10,302 P=0,590

Katilimcilarin yaslarina gore

“Magazanin {rlinlerin yer aldiklar1 zonelardaki

dogal 151k derecesi tasarimin biitiinliigiinii ve {iriin satisin1 destekler” ifadesine iliskin

gortsleri farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 34. Katilimcilarin Yaslarina Gore Magazanin Giris Cikis Kapilarinin
Genisliginin Yeterlilgine iliskin Istatistikler

Yas
25 Yas Ve 46 Ve Toplam
Alt1 26-35 36-45 Uzeri
Hi¢ Katilmiyorum N 0 2 0 1 3

% | 0,0% 66,7% 0,0% 33,3% 100,0%

13-Bu N 3 I 8 1 19
Magazanin | caulmiyorum % | 158% | 368% | 42,1% 5,3% 100,0%

Giris-Cikis Kararsuim N 7 13 11 12 43
Kapilarinin % 16,3% 30,2% 25,6% 27,9% 100,0%

Genisligi Kt N 13 27 29 24 93
Yeterlidir atiftyorum % | 14,0% 29,0% 31,2% 25,8% 100,0%

Tamamen Katiliyorum N 20 37 51 34 142
% | 14,1% 26,1% 35,9% 23,9% 100,0%

Toplam N 43 86 99 72 300
% | 14.3% 28,7% 33,0% 24,0% 100,0%

2 =8,850 P=0,716

Katilimeilarin yaglarma gore “Bu magazanin girig-¢ikis kapilarimin genisligi

yeterlidir” ifadesine iliskin goriisleri farklilagmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 35. Katilimcilarin Yaslarina Gore Magazanin 1. Katinin Yapay Isik Diizeyinin
Yeterliligine iliskin Istatistikler

Yas
25 Yas 46ve | Toplam
VeAln | 26 36-45 Uzeri
N 0 2 1 1 4
Hi¢ Katilmiyorum
% 0,0% 50,0% 25,0% 25,0% 100,0%
N 1 8 8 1 18
Katilmiyorum
% 5,6% 44,4% 44,4% 5,6% 100,0%
14-Bu Magazanin 1. N 8 8 10 10 36
Katinm  Yapay Isik | Kararsizim
Diizeni Yeterlidir % 22,2% 22,2% 27,8% 27,8% 100,0%
N 12 31 28 23 94
Katiliyorum
% 12,8% 33,0% 29,8% 24,5% 100,0%
Katiliyorum % 14,9% 25,0% 35,1% 25,0% 100,0%
N 43 86 99 72 300
Toplam
% 14,3% 28,7% 33,0% 24,0% 100,0%
¥?=11,743 P=0,467

Katilimcilarin yaslarina gére “Bu magazanin 1. katinin yapay 1sik diizeni
yeterlidir” ifadesine iliskin gorisleri farklilagmamaktadir (p>0.05).

Tablo 36. Katilimcilarin Yaslarina Gore Magazanin Zemin Katinin Dogal Isik
Diizeyinin Yeterliligine Iligkin Istatistikler

Yasg
25 Yas : ) 46 Ve Toplam
VeAly | 293 36-45 Uzeri
Hi¢ Katilmiyorum N 0 2 1 2 5
¢ y % | 0,0% | 40,0% | 20,0% 40,0% 100,0%
Katilmiyorum N 3 9 ! 0 19
Hmy % | 158% | 47.4% | 36,8% 0,0% 100,0%
15-Bu Magazanin N 6 8 9 10 33
Zemin Katnmn Dogal | -2rs7m % | 182% | 242% | 27,3% | 303% | 100,0%
Isik Diizeni Yeterlidir Katil N 10 31 33 22 96
attityorum % | 10,4% | 323% | 34,4% 22,9% 100,0%
Katiliyorum % | 163% | 245% | 33,3% 25,9% 100,0%
N 43 86 99 72 300
Toplam
% | 143% | 287% | 33,0% 24,0% 100,0%
w2 =13.248 P=0,351

Katilimeilarin yaglarima gore “Bu magazanin zemin katinin dogal 151k diizeni

yeterlidir” ifadesine iliskin goriisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).

4.6. KATILIMCILARIN CINSIYETLERINE GORE MOBILYA SATIS

MAGAZASININ SHOWROOMUNA ILISKIN iC MEKAN DUZENLENMESINE
DAIR GORUSLER
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Katilimeilarin cinsiyetlerine gore mobilya satis magazasinin showroomuna iligkin

i¢ mekan diizenlemesine dair goriislerinin farklilagip farklilasmadig: ki-kare testi ile test

edilmistir.

Tablo 37. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Mobilya Satis Magazasinin Mekansal
Sicaklik Konusunda Yeterliligine iliskin Istatistikler

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Hi¢ Katilmiyorum N > 1 16
% 31,3% 68,8% 100,0%
N 4 8 12
Katilmiyorum
% 33,3% 66,7% 100,0%
1-Bu Magaza Mekansal Sicaklik | gararsizim N 9 1 20
Konusunda Yeterlidir % 45,0% 55,0% 100,0%
N 15 26 41
Katiliyorum
% 36,6% 63,4% 100,0%
N 127 84 211
Tamamen Katiliyorum
% 60,2% 39,8% 100,0%
N 160 140 300
Toplam
% 53,3% 46,7% 100,0%
y? = 14,227 P=0,007*

Katilimcilarin cinsiyetine gore “Bu magaza mekansal

sicaklik konusunda

yeterlidir” ifadesine iliskin goriisleri farklilasmaktadir (p<0.05). Bir baska deyisle,

kadinlar ile erkekler “Bu magaza mekansal sicaklik konusunda yeterlidir” ifadesine

iligskin goriisleri benzer dagilmamaktadir.

Tablo 38. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Mobilya Satis Magazasinin Mimari
Biiyiikliik Konusunda Yeterliligine Iliskin Istatistikler

Cinsiyet
Toplam
Kadin Erkek
N 13 10 23
Hi¢ Katilmiyorum
% 56,5% 43,5% 100,0%
N 7 13 20
Katilmiyorum
% 35,0% 65,0% 100,0%
2-Bu  Magaza Mimari N 21 15 36
Biiyiiklik ~ Konusunda | Kararsizim
Yeterlidir % 58,3% 41,7% 100,0%
N 70 66 136
Katiliyorum
% 51,5% 48,5% 100,0%
N 49 36 85
Tamamen Katiltyorum
% 57,6% 42,4% 100,0%
N 160 140 300
Toplam
% 53,3% 46,7% 100,0%
¥? = 3,982 P=0,409
Katilimcilarin cinsiyetine goére “Bu magaza mimari biyiiklik konusunda

yeterlidir” ifadesine iligkin goriisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 39. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Mobilya Satis Magazasinin Calisanlarin
Ilgisini Bir Biitiin Olarak Yansitabilme Konusunda Yeterliligine iliskin Istatistikler

Cinsiyet
Toplam
Kadin Erkek
N 1 2 3
Hi¢ Katilmiyorum
% 33,3% 66,7% 100,0%
Katil N 1 3 4
- 5 atilmiyorum
?;a?ll;anlarlnl\i/llz%:iﬁ ’ % 25,0% 75,0% 100,0%
Bir Biitiin Olarak K N 13 10 23
: ararsizim
pansitabl me % 56,5% 43,5% 100,0%
Yeterlidir N 52 63 115
Katilryorum
% 45,2% 54,8% 100,0%
Tamamen Katiltyorum N %3 62 155
% 60,0% 40,0% 100,0%
Toplam N 160 140 300
% 53,3% 46,7% 100,0%
¥’ =7,678 P=0,104

Katilimcilarin cinsiyetine gore “Bu magaza ¢alisanlarin ilgisini bir biitiin olarak
yansitabilme konusunda yeterlidir’ ifadesine iliskin goriisleri farklilasmamaktadir
(p>0.05).

Tablo 40. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Mobilya Satis Magazasinin Zonelarda Yer
Verilen Mobilyalarin Rahatligi ve Kumas Dokusu Miisterinin Uriin Se¢imini Etkiler
Konusunda Yeterliligine Iliskin Istatistikler

Cinsiyet
Toplam
Kadin Erkek
N 1 4 5
Hi¢ Katilmryorum
% 20,0% 80,0% 100,0%
N 5 3 8
Katilmiyorum
4-Zonelarda Yer % 62,5% 37,5% 100,0%
Verilen Mobilyalarin N 15 22 37
Rahatligi Ve Kumas | Kararsizim
Dokusu  Miisterinin % 40,5% 59,5% 100,0%
Uriin Secimini Etkiler N 79 52 131
Katiliyorum
% 60,3% 39,7% 100,0%
N 60 59 119
Tamamen Katiliyorum
% 50,4% 49,6% 100,0%
Toplam N 160 140 300
% 53,3% 46,7% 100,0%
¥ =7,899 P=0,095

Katilimcilarin cinsiyetine gore “Zonelarda yer verilen mobilyalarin rahathigi ve
kumas dokusu miisterinin {riin se¢imini etkiler” ifadesine iliskin goriisleri

farklilasmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 41. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Magazada Yer Verilen Mobilyalarin
Fiyatlarinin Genel Anlamda Firma Uriin Fiyatlarindan Satis Performansi Agisindan
Yeterliligine liskin Istatistikler

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Hi¢ Katilmiyorum N 2 3 >
% 40,0% 60,0% 100,0%
. Katilmiyorum N 8 ! 9
5-Magazada Yer Verilen % 88,9% 11,1% 100,0%
Mobilyalar%n F.i.yall'tlarl.nm Genel K N 27 20 47
Anlamda Firma Uriin Fiyatlarindan | fsararsizim % 57 4% 12 6% 100.0%
Diisiik Olr{las1 Satig Performanst ’ : ’
Agisindan Onemlidir Katiliyorum N 63 51 114
% 55,3% 44.7% 100,0%
N 60 65 125
Tamamen Katiltryorum
% 48,0% 52,0% 100,0%
Toplam N 160 140 300
% 53,3% 46,7% 100,0%
y? =6,847 P=0,144

Katilimcilarin cinsiyetine gore “Magazada yer verilen mobilyalarin fiyatlarinin
genel anlamda firma iirlin fiyatlarindan diisiik olmasi1 satis performansi agisindan
onemlidir” ifadesine iligkin goriisleri farklilagmamaktadir (p>0.05).

Tablo 42. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Aksesuarlarin Tasarimin Biitlinliigli ve Uriin Satigin1 Desteklediginin Yeterliligine

Mliskin Istatistikler
Cinsiyet Toplam
Kadm Erkek
N 2 3 5
Hi¢ Katilmiyorum
% 40,0% 60,0% 100,0%
N 8 1 9
Katilmiyorum % y 111% 100.0%
6-Magaza Zone Alanlarinda > 88.9% il 00,0%
Kullanilan Aksesuarlar K N 31 22 53
Tasarimin ~ Biitiinliigiini Ve | Hararsizim 0 0 0 )
Uriin Satisin1 Destekler & 58,5% 41,5% 100,0%
N 57 52 109
Katiliyorum
% 52,3% 47,7% 100,0%
Tamamen Katiliyorum N 62 62 124
% 50,0% 50,0% 100,0%
N 160 140 300
Toplam
% 53,3% 46,7% 100,0%
¥? =6,006 P=0,192

Katilimcilarin cinsiyetine gére “Magaza zone alanlarinda kullanilan aksesuarlar
tasarimin  biitlinliigiinii ve {rlin satisin1  destekler” ifadesine iligkin goriisleri

farklilasmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 43. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Duvar Renkleri Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisin1 Desteklediginin Yeterliligine

Mliskin Istatistikler
Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek
N 1 1 2
Hi¢ Katilmiyorum
% 50,0% 50,0% 100,0%
Katil N 8 5 13
7-Magaza Zong | Katimiyorum 0 0 0 5
Alanlarinda  Kullanilan & 61,5% 38,5% 100,0%
Duvar Renkleri K N 30 18 48
st s s | Kararsizim
Tasarlmlfl i Biitiinliigiinii % 62.5% 37.5% 100,0%
Ve Urlin Satigint
Destekler N 47 59 106
Katiliyorum
% 44,3% 55,7% 100,0%
Tamamen Katiliyorum N “ 57 131
% 56,5% 43,5% 100,0%
N 160 140 300
Toplam
% 53,3% 46,7% 100,0%
¥?=5,950 P=0,203

Katilimcilarin cinsiyetine gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan duvar
renkleri tasarimin biitlinliiglinii ve iirliin satisin1 destekler” ifadesine iliskin goriisleri
farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 44. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Zemin Malzeme Tiirii Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisin1 Desteklediginin
Yeterliligine iligskin Istatistikler

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
N 1 0 1
Hi¢ Katilmiyorum
% HHHHHH 0,0% 100,0%
8-Magaza Zone | Katilmiyorum N 6 9 15
Alanlarinda Kullanilan % 40,0% 60,0% 100,0%
Zemin Malzeme Tiirii N 30 21 51
Kararsizim
Easarllmm Ve U % 58,8% 41,2% 100,0%
ittinligiini Ve Urlin
Satisin1 Destekler Katiliyorum N 52 55 107
% 48,6% 51,4% 100,0%
N 71 55 126
Tamamen Katiliyorum
% 56,3% 43,7% 100,0%
Toplam N 160 140 300
% 53,3% 46,7% 100,0%
¥? = 3,988 P=0,408

Katilimeilarin cinsiyetine gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan zemin
malzeme tiirli tasarimin biitiinligilinii ve {irlin satisin1 destekler” ifadesine iliskin goriisleri

farklilasmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 45. Katilimceilarin Cinsiyetlerine Gore Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Zemin Malzeme Rengi Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisin1 Desteklediginin
Yeterliligine liskin Istatistikler

Cinsiyet
Kadm Erkek Toplam
Hi¢ Katilmiyorum N 0 2 2
% 0,0% 100,0% 100,0%
Kl N 13 7 20
-Mag atilmiyorum
illz\i/ﬁii?lznada Kullaﬁﬁzr? % 65.0% 35.0% 100,0%
Zemin Malzeme Rengi K N 23 26 49
ararsizim
Eiii;‘ﬁl‘;unu Ve Urin % 46,9% 53,1% 100,0%
Satisin1 Destekler N 51 43 94
Katilryorum
% 54,3% 45,7% 100,0%
Tamamen Katiltyorum N 3 62 135
% 54,1% 45,9% 100,0%
Tool N 160 140 300
oplam
% 53,3% 46,7% 100,0%
¥? = 4,246 P=0,374

Katilimcilarin cinsiyetine gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan zemin
malzeme rengi tasarimin biitiinliigiinii ve iriin satisin1 destekler” ifadesine iliskin
gortsleri farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 46. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan Spot
Isiklar1 Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisim Desteklediginin Yeterliligine iliskin
Istatistikler

Cinsiyet
Toplam
Kadin Erkek
N 3 2 5
Hig¢ Katilmiyorum
% 60,0% 40,0% 100,0%
N 12 4 16
Katilmiyorum
10-Magaza Zone % 75,0% 25,0% 100,0%
Alanlarinda  Kullanilan N 23 31 54
Spot Isiklar1 Tasarimin | Kararsizim
Biitiinliigini Ve Uriin % 42,6% S574% 100,0%
Satisini Destekler N 45 47 92
Katiliyorum
% 48,9% 51,1% 100,0%
N 77 56 133
Tamamen Katiltyorum
% 57,9% 42,1% 100,0%
N 160 140 300
Toplam
% 53,3% 46,7% 100,0%
¥? = 17,444 P=0,114

Katilimcilarin cinsiyetine gore ‘“Magaza zone alanlarinda kullanilan zemin
malzeme rengi tasarimin biitiinliigiinii ve iiriin satisini destekler” ifadesine iliskin

gortisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 47. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Avizelerin Aydinlatma Derecesi Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisin1 Desteklediginin
Yeterliligine liskin Istatistikler

Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek
Hi¢ Katilmiyorum N 3 0 3
11-Magaza Zone % 100,0% 0,0% 100,0%
Alanlarinda N 11 5 16
Katilmryorum
Kullallnlan % 68,8% 31,3% 100,0%
Avizelerin
Aydmlatma Kararsizim N 18 a 43
Derecesi Tasarimin % 41,9% 58,1% 100,0%
Biitiinligiini. Ve N 51 50 101
Orii Satisini Katiltyorum
Dm? " § % 50,5% 49,5% 100,0%
estekler
Tamamen Katiliyorum N L 60 137
% 56,2% 43,8% 100,0%
N 160 140 300
Toplam
% 53,3% 46,7% 100,0%
¥? =7,208 P=0,125

Katilimcilarin cinsiyetine gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan spot 1siklari
tasarimin  biitlinliigiinii ve {rin satisin1  destekler” ifadesine iligkin  goriisleri
farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 48. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Magazanin Un’inler"in Yer Aldiklar
Zonelardaki Dogal Isik Derecesi Tasarimin Biitiinligiinii ve Uriin Satigint
Desteklediginin Yeterliligine Iliskin Istatistikler

Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek
Hi¢ Katilmiyorum N ! ! 2
% 50,0% 50,0% 100,0%
Katilmiyorum ;‘ 110/ 2 9 7 T 20 %
12-Magazanin ~ Uriinlerin ~ Yer 2 55.0% 5,0% 00,0%
Aldiklar1 Zonelardaki Dogal Isik | kararsizim N 17 19 36
Derecesi Tasarimin Biitlinliigiini % 47,2% 52,8% 100,0%
Ve Uriin Satisin1 Destekler N 52 54 106
Katiliyorum
% 49,1% 50,9% 100,0%
Tamamen Katiliyorum N I 57 136
% 58,1% 41,9% 100,0%
N 160 140 300
Toplam
% 53,3% 46,7% 100,0%
¥? = 2,586 P=0,629

Katilimcilarin cinsiyetine gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan avizelerin
aydinlatma derecesi tasarimin biitiinliiglinii ve iirlin satigin1 destekler” ifadesine iliskin

gortisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 49. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Magazanin Giris Cikis Kapilariin
Genisliginin Yeterlilgine Iliskin Istatistikler

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
N 2 1 3
Hi¢ Katilmiyorum
% 66,7% 33,3% 100,0%
Katilmiyorum ‘:;I 47%W 52120/ 10(])-%"/
13-Bu Magazanin Giris-Cikis > il 27 =2
Kapilarinin Genisligi | Kararsizim N 20 23 43
Yeterlidir % 46,5% 53,5% 100,0%
Katiltyorum N 46 47 93
% 49,5% 50,5% 100,0%
Tamamen Katiliyorum N 83 59 142
% 58,5% 41,5% 100,0%
Tool N 160 140 300
oplam
P % 53,3% 46,7% 100,0%
¥? = 3,344 P=0,502

Katilimcilarin cinsiyetine gore “Bu magazanin girig-¢ikis kapilarinin genisligi
yeterlidir” ifadesine iliskin gortsleri farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 50. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Magazanin 1. Katinin Yapay Isik
Diizeyinin Yeterliligine Iligkin Istatistikler

Cinsiyet

Kadin Erkek Toplam

Hi¢ Katilmiyorum N 3 1 4
% 75,0% 25,0% 100,0%

Katilmiyorum N 3 3 18
5 % 50,0% 50,0% 100,0%

Il(tt?rﬂn M;‘(%‘EI‘)Z;;THH Isllk. Kararsizim N 17 19 30
Diizeni Yeterlidir % 47,2% 52,8% 100,0%

Katiliyorum N 49 4 %4
% 52,1% 47,9% 100,0%

Tamamen N 82 66 148
Katiliyorum % 55,4% 44.6% 100,0%

Toplam N 160 140 300
% 53,3% 46,7% 100,0%

¥*=1,685 P=0,793

Katilimcilarin cinsiyetine goére “Bu magazanin 1. katinin yapay 151k diizeni

yeterlidir” ifadesine iliskin gorisleri farklilagmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 51. Katilimeilarin Cinsiyetlerine Gore Magazanin Zemin Katinin Dogal Isik
Diizeyinin Yeterliligine Iligkin Istatistikler

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Hig¢ Katilmiyorum N 3 2 >
% 60,0% 40,0% 100,0%
Katilmiyorum N 1 8 19
§ . % 57,9% 42,1% 100,0%
Ilga-t?rﬂrllvl ag%zsg; Zef;’;ﬁ Kararsizim N 14 19 33
Diizeni Yeterlidir % 42.4% 57.6% 100,0%
Katiliyorum N 50 46 %
% 52,1% 47,9% 100,0%
Tamamen N 82 65 147
Katiliyorum % 55,8% 44,.2% 100,0%
N 160 140 300
Toplam
% 53,3% 46,7% 100,0%
¥2 = 2,241 P=0,692

Katilimcilarin cinsiyetine gore “Bu magazanin zemin katinin dogal 151k diizeni

yeterlidir” ifadesine iliskin gorisleri farklilagmamaktadir (p>0.05).

4.7. KATILIMCILARIN EGITIM DURUMLARINA GORE MOBILYA SATIS
MAGAZASININ SHOWROOMUNDA iLISKIN iC MEKAN DUZENLEMESINE
DAIR GORUSLER

Katilimeilarin egitim durumlarina gére mobilya satis magazasinin showroomuna
iliskin i¢ mekan diizenlemesine dair goriislerinin farklilagip farklilasmadig: ki-kare testi ile
test edilmistir.

Tablo 52. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Mobilya Satis Magazasinin
Mekansal Sicaklik Konusunda Yeterliligine Iligkin Istatistikler

Egitim Topl
ilkokul | Ortaokul | Lise | Universite | Lisansiistii | @ OPom
_ N 0 3 6 7 0 16
Hig Katilmiyorum
% | 0,0% 18,8% | 37,5% 43,8% 0,0% 100,0%
il N 3 1 1 7 0 12
< atiimiyorum
1-Bu Magaza Y % | 25,0% 8,3% 8,3% 58,3% 0,0% 100,0%
Mekansal N| 3 3 1 13 0 20
Sicaklik Kararsizim
Konusunda % | 150% | 15,0% 5,0% 65,0% 0,0% 100,0%
Yeterlidir N 12 3 10 13 3 4
Katiliyorum
% | 29,3% 73% | 24,4% 31,7% 7,3% 100,0%
Tamamen N 35 22 52 84 18 211
Katiliyorum % | 16,6% | 10,4% | 24,6% 39,8% 8,5% 100,0%
N 53 32 70 124 21 300
Toplam
% | 17,7% | 10,7% | 23,3% 41,3% 7,0% 100,0%
¥ =22642 P=0,124
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Katilimeilarin egitim durumlarina gére “Bu magaza mekansal sicaklik konusunda
yeterlidir” ifadesine iliskin goriisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 53. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Mobilya Satis Magazasinin Mimari
Biiyiikliik Konusunda Yeterliligine Iliskin Istatistikler

Egitim Toplam
flkokul | Ortaokul Lise Universite | Lisansiistii P
Hig N 2 6 3 11 1 23
Katilmiyorum % 8,7% 26,1% 13,0% 47,8% 4,3% 100,0%
N 4 2 6 7 1 20
Katilmiyorum
2-Bu Magaza % 20,0% 10,0% 30,0% 35,0% 5,0% 100,0%
Mimari N 6 3 9 15 3 36
Biytiklik Rararsizim % | 167% | 83% | 250% | 4L7% 83% | 100,0%
Konusunda 0 Lhi 1270 ekl [ 27 7
Yeterlidir Katlllyorum N 30 12 27 60 7 136
% 22,1% 8,8% 19,9% 44,1% 5,1% 100,0%
Tamamen N| 11 9 25 31 9 85
Katiliyorum % | 129% | 10,6% | 294% | 36,5% 10,6% | 100,0%
N 53 32 70 124 21 300
Toplam
% 17,7% 10,7% 23,3% 41,3% 7,0% 100,0%
¥? =16,800 P=0,399

Katilimcilarin egitim durumlaria gore “Bu magaza mimari biiyiikliik konusunda
yeterlidir” ifadesine iliskin gorisleri farklilagmamaktadir (p>0.05).

Tablo 54. Katilimeilarin Egitim Durumlarina Gére Mobilya Satis Magazasinin
Calisanlarin Ilgisini Bir Biitiin Olarak Yansitabilme Konusunda Yeterliligine Iliskin

Istatistikler
Egitim
; . . . Toplam
Tlkokul | Ortaokul Lise Universite | Lisanstistii
Hic N 0 1 1 0 1 3
Katilmryorum % 0,0% 33,3% 33,3% 0,0% 33,3% 100,0%
N 0 1 0 3 0 4
3-Bu Magaza | Katilmiyorum
Calisanlarin % 0,0% 25,0% 0,0% 75,0% 0,0% 100,0%
Ilgisini Bir Biitiin N 5 1 5 9 3 23
Olarak Kararsizim
Yansitabilme % | 21,7% 4,3% 21, 7% 39,1% 13,0% 100,0%
Konusunda N 28 12 26 42 7 115
Yeterlidir Katiltyorum
% | 24,3% 10,4% 22,6% 36,5% 6,1% 100,0%
Tamamen N 20 17 38 70 10 155
Katiliyorum % | 12,9% 11,0% 24 5% 45,2% 6,5% 100,0%
N 53 32 70 124 21 300
Toplam
% | 17,7% 10,7% 23,3% 41,3% 7,0% 100,0%
¥? = 18,863 P=0,276

Katilimcilarin egitim durumlarina gore “Bu magaza ¢aligsanlarin ilgisini bir biitlin
olarak yansitabilme konusunda yeterlidir” ifadesine iliskin goriisleri farklilasmamaktadir

(p>0.05).
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Tablo 55. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore Mobilya Satis Magazasinin
Zonelarda Yer Verilen Mobilyalarin Rahatligi ve Kumas Dokusu Miisterinin Uriin
Sec¢imini Etkiler Konusunda Yeterliligine iliskin Istatistikler

Egitim
. . L . Toplam
Ilkokul | Ortaokul Lise Universite Lisanstistii
Hig N 0 2 1 1 1 5
Katilmiyorum % | 0,0% 40,0% 20,0% 20,0% 20,0% 100,0%
4-Zonelarda Katil N 2 0 3 3 0 8
P atilmiyorum
Yer  Verilen Y % | 250% | 00% | 375% | 37.5% 0,0% 100,0%
Mobilyalarin
Rahathg Ve N 10 1 8 14 4 37
Kararsizim
Kumas Dokusu % | 27,0% 2,7% 21,6% 37,8% 10,8% 100,0%
Miisterinin
Uriin Segimini Katiliyorum N 27 15 24 60 5 131
Etkiler % | 20,6% 11,5% 18,3% 45,8% 3,8% 100,0%
Tamamen N 14 14 34 46 11 119
Katiliyorum % | 11,8% 11,8% 28,6% 38,7% 9,2% 100,0%
N 53 32 70 124 21 300
Toplam
% | 17,7% 10,7% 23,3% 41,3% 7,0% 100,0%
x> =23,630 P=0,098

Katilimeilarin egitim durumlarina goére “Zonelarda yer verilen mobilyalarin
rahatlig1 ve kumas dokusu miisterinin {iriin se¢imini etkiler” ifadesine iligkin goriisleri
farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 56. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Magazada Yer Verilen Mobilyalarin
Fiyatlarinin Genel Anlamda Firma Uriin Fiyatlarindan Satis Performansi Ag¢isindan
Yeterliligine iligskin Istatistikler

Egitim Toplam
Ilkokul | Ortaokul Lise Universite | Lisansiistii P
Hi N 0 2 1 2 0 5
5-Magazada Yer Klgl
Verilen atiimiyorum % 0,0% 40,0% 20,0% 40,0% 0,0% 100,0%
Mobilyalarin N 0 0 3 6 0 9
. Katilmiyorum
Fiyatlarinin % 0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 0,0% 100,0%
Genel  Anlamda N| 13 2 10 17 5 47
Firma Uriin | Kararsizim
Fiyatlarindan % | 27,7% 4,3% 21,3% 36,2% 10,6% 100,0%
Diisiik Olmast N 24 15 28 42 5 114
Satis Performansi Katiliyorum
aug % | 21,1% 13,2% 24,6% 36,8% 4,4% 100,0%
Agisindan
Onemlidir Tamamen N 16 13 28 57 11 125
Katiliyorum % | 12,8% 10,4% 22,4% 45,6% 8,8% 100,0%
N 53 32 70 124 21 300
Toplam
% | 17,7% 10,7% 23,3% 41,3% 7,0% 100,0%
¥ =22,007 P=0,143

Katilimcilarin egitim durumlarma gore “Magazada yer verilen mobilyalarin
fiyatlarinin genel anlamda firma {iriin fiyatlarindan diisiikk olmasi satis performansi

acisindan onemlidir” ifadesine iligskin goriisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 57. Katilimeilarin Egitim Durumlarina Goére Magaza Zone Alanlarinda
Kullanilan Aksesuarlarin Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisin1 Desteklediginin
Yeterliligine liskin Istatistikler

Egitim
: . . . . Toplam
Ilkokul | Ortaokul Lise Universite Lisansiistii
Hig N| o0 1 2 2 0 5
Katilmiyorum % 0,0% 20,0% 40,0% 40,0% 0,0% 100,0%
6-Magaza Zone N 1 0 4 4 0 9
Alanlarinda Katilmiyorum
Kullanilan % | 11,1% | 00% | 44.4% | 44,4% 0,0% 100,0%
Aksesuarlar N| 14 2 15 20 2 53
Tasarimin Kararsizim . . 5 ; . 0 ;
Bﬁtﬁnlﬁgﬁl}.ﬁ % | 26,4% 3,8% 28,3% 37, 7% 3,8% 100,0%
Ve Urlin N 20 16 24 44 5 109
Satisin Kauhyorum % | 183% | 147% | 22,0% 40,4% 4,6% 100,0%
Destekler 0 =70 7 =7 R ik ik
Tamamen N| 18 13 25 54 14 124
Katiliyorum % | 14,5% 10,5% 20,2% 43,5% 11,3% 100,0%
N 53 32 70 124 21 300
Toplam
% | 17,7% 10,7% 23,3% 41,3% 7,0% 100,0%
©2=19289  P=0254

Katilimeilarin egitim durumlarina gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan
aksesuarlar tasarimin biitiinliiglinii ve {irlin satisin1 destekler” ifadesine iliskin goriisleri
farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 58. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Magaza Zone Alanlarinda
Kullanilan Duvar Renkleri Tasarmmin Biitiinliigii ve Uriin Satigim Desteklediginin
Yeterliligine iliskin Istatistikler

Egitim
: - — _ Toplam
Ilkokul | Ortaokul Lise Universite | Lisansiistii
Hic N 0 0 0 2 0 2
Katilmiyorum | o5 | 0,00 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
7-Magaza Zone N 2 0 7 4 0 13
lanl Katilmiyorum
Alanlarinda % | 15,4% 0,0% 53,8% 30,8% 0,0% 100,0%
Kullanilan Duvar
Renkleri N 12 2 14 18 2 48
Kararsizim
Tasarimin % | 25,0% 4,2% 29,2% 37,5% 4,2% 100,0%
Biitinliigiinii Ve
Uriin Satigin1 N 13 18 20 47 8 106
Katiliyorum
Destekler % | 123% | 17.0% | 189% | 44,3% 75% | 100,0%
Tamamen N 26 12 29 53 11 131
Katiliyorum % | 198% | 92% | 221% | 40,5% 8,4% 100,0%
N 53 32 70 124 21 300
Toplam
% | 17,7% 10,7% 23,3% 41,3% 7,0% 100,0%
¥? = 23,493 P=0,101

Katilimeilarin egitim durumlarina gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan
duvar renkleri tasarimin biitiinliiglinii ve liriin satisin1 destekler” ifadesine iliskin goriisleri

farklilasmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 59. Katilimeilarin Egitim Durumlarina Gére Magaza Zone Alanlarinda
Kullanilan Zemin Malzeme Tiirii Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisin1 Desteklediginin
Yeterliligine liskin Istatistikler

Egitim
; . . . ) Toplam
Ilkokul | Ortaokul Lise Universite | Lisansiistii
Hic N[ o0 0 1 0 0 1
Katilmiyorum % 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
8-Magaza Zone Katil N 4 1 3 7 0 15
atilmiyorum
Alanlarinda Y % | 267% | 67% | 20,0% 46,7% 0,0% 100,0%
Kullanilan Zemin
Malzeme  Tiirii N 9 0 16 24 2 51
Kararsizim
Tasarimmn % | 17,6% 0,0% 31,4% 47,1% 3,9% 100,0%
Duuinligint Ve N| 18 16 24 38 11 107
Urlin Satigini Katiliyorum
Destekler % | 16,8% 15,0% 22,4% 35,5% 10,3% 100,0%
Katiliyorum % | 17,5% 11,9% 20,6% 43,7% 6,3% 100,0%
N 53 32 70 124 21 300
Toplam
% | 17,7% 10,7% 23,3% 41,3% 7,0% 100,0%
¥? = 18,633 P=0,288

Katilimeilarin egitim durumlarina gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan
zemin malzeme tiirli tasarimin biitiinliigiinii ve iirlin satisin1 destekler” ifadesine iligkin
gortsleri farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 60. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore Magaza Zone Alanlarinda
Kullanilan Zemin Malzeme Rengi Tasarmmin Biitiinliigii ve Uriin Satigin
Desteklediginin Yeterliligine Iliskin Istatistikler

Egitim
. . .. Toplam
Ilkokul | Ortaokul Lise Universite | Lisansiistii
Hig N 0 0 1 1 0 2
Katilmiyorum | o5 | 0,00 0,0% | 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
9-Magaza Zone N 4 1 5 10 0 20
lanl Katilmiyorum
Alanlarinda % | 200% | 50% | 250% | 50,0% 0,0% 100,0%
Kullanilan Zemin
Malzeme Rengi N 11 3 13 21 1 49
Kararsizim
Tasarimin % | 22,4% 6,1% 26,5% 42,9% 2,0% 100,0%
Biitinliigiinii Ve
Uriin Satisini N 15 11 22 35 11 94
Katiliyorum
Destekler % | 16,0% 11,7% | 23,4% 37,2% 11,7% 100,0%
Tamamen N 23 17 29 57 9 135
Katiliyorum % | 170% | 126% | 215% | 422% 6,7% 100,0%
N 53 32 70 124 21 300
Toplam
% | 17,7% 10,7% 23,3% 41,3% 7,0% 100,0%
XZ =11,697 P=0,765

Katilimeilarin egitim durumlarina gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan
zemin malzeme rengi tasarimin biitliinliigiinii ve iirlin satigin1 destekler” ifadesine iliskin

gortisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 61. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Magaza Zone Alanlarinda
Kullanilan Spot Isiklar1 Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisin1 Desteklediginin
Yeterliligine liskin Istatistikler

- I_Egitim“ Toplam
Ilkokul | Ortaokul | Lise | Universite | Lisansusti
10 Magaza | HiS N| o 0 2 2 1 5
Zone Katilmiyorum [% | 0,0% | 0,0% |40,0%| 40,0% | 20,0% |100,0%
N| 4 0 2 9 1 16
I‘iﬁﬂiﬁﬁﬂa Katlmiyorum 1o 0006 | 0.0% [125% | 563% | 6.3% | 100,0%
Spot Isiklar Kararsizim N| 10 6 20 18 0 54
Tasarimin % | 18,5% | 11,1% |37,0%| 33,3% 0,0% 100,0%
Biitiinliigiinii N| 15 12 17 40 8 92
Ve  Uriin | Kathyorum o o eay 12 006 [18,5% | 43.5% 8,7% | 100,0%
Satigim Tamamen | N| 24 14 29 55 11 133
Destekler | g atiliyorum  [% ] 18,0% | 105% |21,8% | 41,4% | 83% | 100,0%
Toplam N| 53 32 70 124 21 300
%] 17,7% | 10,7% |23,3% | 41,3% 7.0% | 100,0%
£ =18535  P=0,294

Katilimecilarin egitim durumlarina gére “Magaza zone alanlarinda kullanilan spot

1siklart tasarimin biitlinliiglinii ve iiriin satisin1 destekler” ifadesine iligkin goriisleri

farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 62. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore Magaza Zone Alanlarinda
Kullanilan Avizelerin Aydinlatma Derecesi Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisini
Desteklediginin Yeterliligine Iliskin Istatistikler

Egitim Toplam
Ilkokul | Ortaokul Lise Universite | Lisansiistii P
Hic N 0 0 0 2 1 3
Katilmiyorum | o5 | 0,0% 0,0% 0,0% 66,7% 33,3% 100,0%
11-Magaza  Zone N 5 1 3 7 0 16
Alanlarinda Katilmiyorum
) . % | 31,3% 6,3% 18,8% 43,8% 0,0% 100,0%
Kullanilan Avizelerin
Aydinlatma Derecesi N 7 5 12 18 1 43
Kararsizim
Tasarimin % | 16,3% 11,6% 27,9% 41,9% 2,3% 100,0%
Biitiinligiini Ve
Uriin Satigini N 22 8 29 36 6 101
Katiliyorum
Destekler % | 21,8% 79% | 28,7% 35,6% 5,9% 100,0%
Katihyorum | o5 | 139% | 131% | 19,0% | 445% 9,5% 100,0%
N 53 32 70 124 21 300
Toplam
% | 17,7% 10,7% 23,3% 41,3% 7,0% 100,0%
¥? = 18,508 P=0,295

Katilimeilarin egitim

durumlarina gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan

avizelerin aydinlatma derecesi tasarimin biitlinliiglinii ve iirlin satigin1 destekler” ifadesine

iliskin goriisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 63. Katilimeilarin Egitim Durumlarina Gére Magazanin Uriinlerin Yer Aldiklar:
Zonelardaki Dogal Isik Derecesi Tasarimin Biitiinliigiinii ve Uriin Satisini
Desteklediginin Yeterliligine Iliskin Istatistikler

- Egitim _ Toplam

Tlkokul Ortaokul Lise Universite Lisansiisti
12-Magazanin | Hig N 0 0 1 1 0 2
Uriinlerin ~ Yer | Katilmryorum % | 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Aldiklar N 4 1 3 11 1 20
Zonelardaki Katilmiyorum =g/ m=—>5507 50% | 15,0% 55,0% 5,0% 100,0%
Dogal  Isik N 8 4 10 13 1 36
Derecesi Kararsizim % | 222% | 11,1% | 27.8% 36,1% 2,8% 100,0%
Tasarmmn N[ 17 13 25 44 7 106
ggtunlugmgmn Katiliyorum % | 160% | 12,3% | 23.6% 41,5% 6,6% 100,0%
Satisnt Tamamen N| 24 14 31 55 12 136
Destekler Katiliyorum % | 17,6% 10,3% 22,8% 40,4% 8,8% 100,0%
Toplam N| 53 32 70 124 21 300

% | 17,7% | 10,7% | 23.3% 41,3% 7.0% 100,0%
¥ =6,665 P=0,979

Katilimeilarin  egitim durumlarina gore “Magazanin iriinlerin yer aldiklar
zonelardaki dogal 151k derecesi tasarimin biitlinliiglinii ve iiriin satisin1 destekler”
ifadesine iligkin goriisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 64. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Goére Magazanin Giris Cikis Kapilarinin
Genisliginin Yeterlilgine Iligkin Istatistikler

Egitim
. . . Toplam
Ilkokul | Ortaokul Lise Universite | Lisansiisti
Hig N 1 1 0 1 0 3
Katilmiyorum % | 33,3% 33,3% 0,0% 33,3% 0,0% 100,0%
N 2 0 2 14 1 19
Katilmiyorum
13-Bu % | 10,5% 0,0% 10,5% 73,7% 5,3% 100,0%
Magazanin Giris- N 8 4 9 19 3 43
Cikis Kapilarinin | Kararsizim
Genisligi % | 18,6% 9,3% 20,9% 44.2% 7,0% 100,0%
Yeterlidir N | 22 10 31 26 4 93
Katiliyorum
% | 23,7% 10,8% 33,3% 28,0% 4,3% 100,0%
Tamamen N 20 17 28 64 13 142
Katiliyorum % | 141% 12,0% 19,7% 45,1% 9,2% 100,0%
N 53 32 70 124 21 300
Toplam
% | 17,7% 10,7% 23,3% 41,3% 7,0% 100,0%
¥? = 26,253 P=0,051

Katilimcilarin egitim durumlarina gore “Bu magazanin giris-¢ikis kapilarinin

genisligi yeterlidir” ifadesine iliskin goriisleri farklilagsmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 65. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Magazanin 1. Katinin Yapay Isik
Diizeyinin Yeterliligine iliskin Istatistikler

Egitim
. . . Toplam
Ilkokul | Ortaokul Lise Universite | Lisansiistii
Hic N 1 2 0 1 0 4
Katilmiyorum % | 25,0% 50,0% 0,0% 25,0% 0,0% 100,0%
N 2 1 2 12 1 18
Katilmiyorum
14-Bu % 11,1% 5,6% 11,1% 66,7% 5,6% 100,0%
Magazanin N[ 7 4 7 16 2 36
1.Katinin  Yapay | Kararsizim
Isik Diizeni % 19,4% 11,1% 19,4% 44,4% 5,6% 100,0%
Yeterlidir N| 2t 6 30 32 5 %
Katiliyorum
% | 22,3% 6,4% 31,9% 34,0% 5,3% 100,0%
Tamamen N 22 19 31 63 13 148
Katiliyorum % 14,9% 12,8% 20,9% 42,6% 8,8% 100,0%
N 53 32 70 124 21 300
Toplam
% 17,7% 10,7% 23,3% 41,3% 7,0% 100,0%
¥?=22505 P=0,128

Katilimeilarin egitim durumlarina gére “Bu magazanin 1. katinin yapay 151k

diizeni yeterlidir” ifadesine iligkin goriigleri farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 66. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore Magazanin Zemin Katinin Dogal
Isik Diizeyinin Yeterliligine Iliskin Istatistikler

Egitim
flkokul | Ortaokul Lise Universite Lisansiistii Toplam
Hic N 1 2 0 1 1 5
Katilmyorum | % | 20,0% | 40,0% | 0,0% 20,0% 20,0% 100,0%
15-Bu N| 2 1 3 12 1 19
Magazanm | Katilmiyorum === o 53% | 158% | 63.2% 5,3% 100,0%
Ezrt?llﬂn Kararsizim N ! 4 5 15 2 33
Dogal Tk % | 212% | 121% | 152% | 455% 6,1% 100,0%
o N| 19 8 30 34 5 96
Bleltzeertllildir Katiliyorum % | 198% | 83% | 313% | 354% 5,2% 100,0%
Tamamen N| 24 17 32 62 12 147
Katiliyorum % | 163% | 1L6% | 21,8% | 422% 8,2% 100,0%
N| 53 32 70 124 21 300
Toplam 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
% | 17,7% | 10,7% | 23.3% | 413% 7.0% 100,0%
2 =17,492 P=0,354

Katilimcilarin egitim durumlarina gére “Bu magazanin zemin katinin dogal 151k

diizeni yeterlidir” ifadesine iliskin goriigleri farklilagmamaktadir (p>0.05).

4.8. KATILIMCILARIN GELIR DURUMLARINA GORE MOBILYA SATIS

MAGAZASININ SHOWROOMUNA JLISKIN iC MEKAN
DUZENLEMESINE DAIR GORUSLERI
Katilimcilarin gelir durumlarina gére mobilya satis magazasinin showroomuna

iliskin i¢ mekan diizenlemesine dair goriislerinin farklilasip farklilasmadig ki-kare testi ile

test edilmistir.
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Tablo 67. Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gére Mobilya Satis Magazasinin Mekansal
Sicaklik Konusunda Yeterliligine Iliskin Istatistikler

Gelir Diizeyinizi Orta Seviye Asgari Ucret Olarak
Diisiindiigiiniizde g?;ll Nitelendirirsiniz? Toplam
Alt Orta Ustii Ust Cok Ust
Hi¢ Katilmiyorum N 3 2 8 2 L 16
% | 18,8% 12,5% 50,0% 12,5% 6,3% 100,0%
Katilmiyorum N 3 > 2 L L 12
1-Bu Magaza % | 25,0% 41,7% 16,7% 8,3% 8,3% 100,0%
Mekansal N 5 5 3 1 1 20
peaktk | Karamiam % | 250% | 250% | 400% | 50% | 50% | 1000%
Yeterlidir Katiliyorum N 15 12 10 3 1 41
% | 36,6% 29,3% 24,4% 7,3% 2,4% 100,0%
Tamamen N 73 67 44 15 12 211
Katiliyorum % | 34,6% 31,8% 20,9% 7,1% 5,7% 100,0%
Toplam N 99 91 72 22 16 300
% | 33,0% 30,3% 24,0% 7,3% 5,3% 100,0%
¥?=13,926 P=0,604

Katilimeilarin gelir durumlaria gore “Bu magaza mekansal sicaklik konusunda
yeterlidir” ifadesine iligskin gorisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 68. Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gore Mobilya Satis Magazasinin Mimari
Biiyiikliik Konusunda Yeterliligine iliskin Istatistikler

Gelir Diizeyinizi Orta Seviye Asgari Ucret Olarak
Diigiindiigiiniizde IC\)I?ts; Nitelendirirsiniz? Toplam
Alt Orta Ustii Ust Cok Ust
Hic¢ Katilmiyorum N ! 4 10 L L 23
& hatitmiy % | 304% | 17.4% | 435% | 4.3% 4.3% 100,0%
Katilmiyorum N 6 ! 5 2 0 20
2-Bu  Magaza oru % | 300% | 350% | 250% | 100% | 00% | 100,0%
]I\B/Illmalzlluk Kararsizim N 12 14 ! 0 3 36
Komsunda % | 333% | 389% | 194% | 0,0% 8.3% 100,0%
veterlidir N 50 31 37 11 7 136
Katil
auliyorum % | 368% | 228% | 27.2% | 81% 51% | 100,0%
Tamamen N 24 35 13 8 5 85
Katiliyorum % | 282% | 412% | 153% | 9,4% 5,9% 100,0%
Toolam N 99 91 72 22 16 300
P % | 330% | 303% | 240% | 7,3% 5.3% 100,0%
2=22111 P=0,140

Katilimcilarin gelir durumlaria gore “Bu magaza mimari biiyiikliik konusunda

yeterlidir” ifadesine iliskin gorisleri farklilagmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 69. Katilimeilarin Gelir Durumlarina Gére Mobilya Satis Magazasinin
Calisanlarm Ilgisini Bir Biitiin Olarak Yansitabilme Konusunda Yeterliligine iliskin
Istatistikler

Gelir Diizeyinizi Orta Seviye Asgari Ucret Olarak
Diigiindiigiiniizde Nasil Nitelendirirsiniz?
Orta Toplam
Alt Orta Ustii Ust Cok Ust
N 0 1 2 0 0 3
Hig Katilmiyorum
% 0,0% 33,3% | 66,7% 0,0% 0,0% 100,0%
5 N 1 0 3 0 0 4
3-Bu  Magaza | Katilmiyorum
Cahsanlarln % 25,0% 0,0% 75,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Ilgisini Bir N 9 5 5 3 1 23
Biitiin  Olarak | Kararsizim
Yansitabilme % | 391% | 21,7% | 21,7% 13,0% 4,3% 100,0%
Konui%lénda il N 48 30 20 11 6 115
Yeterlidir atiliyorum
Y % | 41,7% | 26,1% | 17,4% 9,6% 5,2% 100,0%
N 41 55 42 8 9 155
Tamamen Katiliyorum
% | 265% | 355% | 27,1% 5,2% 5,8% 100,0%
N 99 91 72 22 16 300
Toplam
% | 33,0 | 30,3% | 24,0% 7,3% 5,3% 100,0%
¥? =22,996 P=0,114

Katilimcilarin gelir durumlarina gére “Bu magaza ¢alisanlarin ilgisini bir biitlin
olarak yansitabilme konusunda yeterlidir” ifadesine iliskin goriisleri farklilagmamaktadir
(p>0.05).

Tablo 70. Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gére Mobilya Satis Magazasinin Zonelarda
Yer Verilen Mobilyalarin Rahatligi ve Kumas Dokusu Miisterinin Uriin Se¢imini
Etkiler Konusunda Yeterliligine Iligkin Istatistikler

Gelir Diizeyinizi Orta Seviye Asgari Ucret Olarak
Diisiindiigiiniizde Nasil Nitelendirirsiniz?
orta - - Toplam
Alt Orta Ustii Ust Cok Ust
. N 0 0 4 0 1 5
Hig Katilmiyorum
% 0,0% 0,0% 80,0% 0,0% 20,0% 100,0%
4-Zonelarda Yer N 3 1 4 0 0 8
- Katilmiyorum
Verilen % | 37,5% 12,5% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Mobilyalarin N| 15 10 5 4 3 37
Rahatlig1 Ve | Kararsizim 5 5 5 5 5 5 5
Kumas  Dokusu % | 40,5% 27,0% 13,5% 10,8% 8,1% 100,0%
Miisterinin  Uriin N 53 37 29 8 4 131
S . Katilryorum
Se¢imini Etkiler % | 40,5% 28,2% 22,1% 6,1% 3,1% 100,0%
Tamamen N 28 43 30 10 8 119
Katilyorum % | 23,5% 36,1% 25,2% 8,4% 6,7% 100,0%
N 99 91 72 22 16 300
Toplam
% | 33,0% 30,3% 24,0% 7,3% 5,3% 100,0%
¥? = 29,223 P=0,022*

Katilimeilarin  gelir durumlarina goére “Zonelarda yer verilen mobilyalarin
rahatlig1 ve kumas dokusu miisterinin {iriin se¢imini etkiler” ifadesine iliskin goriisleri

farklilasmaktadir (p<0.05).
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Tablo 71. Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gére Magazada Yer Verilen Mobilyalarin
Fiyatlarinin Genel Anlamda Firma Uriin Fiyatlarindan Satis Performansi Agisindan
Yeterliligine iliskin Istatistikler

Gelir Diizeyinizi Orta Seviye Asgari Ucret Olarak
Diisiindiigiiniizde Nasil Nitelendirirsiniz?
Orta Toplam
Alt Orta Ustii Ust Cok Ust
Hic Katl N 2 0 2 0 1 5
-Mas i¢ Katilmiyorum
5-Magazada ¢ Y % | 400% | 0,0% | 400% | 00% | 200% | 1000%
Yer Verilen
Mobilyalarin Katil N 2 2 5 0 0 9
: atiimiyorum
Fiyatlarinin Y % | 222% | 222% | 556% | 0,0% 0,0% 100,0%
Genel Anlamda
Firma Uriin N 21 12 9 3 2 47
. Kararsizim
Fiyatlarindan % | 44,7% 25,5% | 19,1% 6,4% 4,3% 100,0%
Diisiik Olmast
Sat1 N 44 38 23 6 3 114
§ Katiliyorum
Performansi % 38,6% 33,3% 20,2% 5,3% 2,6% 100,0%
Agisindan N | 30 39 33 13 10 125
Onemlidir Tamamen Katiliyorum
% | 24,0% 31,2% | 26,4% 10,4% 8,0% 100,0%
N 99 91 72 22 16 300
Toplam
% | 33,0% 30,3% | 24,0% 7,3% 5,3% 100,0%
¥? = 29,826 P=0,093

Katilimeilarin  gelir durumlarina gore “Magazada yer verilen mobilyalarin
fiyatlarinin genel anlamda firma {iriin fiyatlarindan diisiikk olmasi satis performansi
acisindan 6nemlidir” ifadesine iliskin goriisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 72. Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gore Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Aksesuarlarin Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisin1 Desteklediginin Yeterliligine
Iliskin Istatistikler

Gelir Diizeyinizi Orta Seviye Asgari Ucret Olarak
Diisiindiigiiniizde Nasil Nitelendirirsiniz?
Orta - - Toplam
Alt Orta Ustii Ust Cok Ust
Hi¢ N 1 2 2 0 0 5
Katilmiyorum | 9% | 20,0% 40,0% | 40,0% 0,0% 0,0% 100,0%
N 2 2 5 0 0 9
- Katilmiyorum
6-Magaza Zone % | 22,.2% 22,2% | 55,6% 0,0% 0,0% 100,0%
Alanlarinda Kullanilan N 24 13 12 1 3 53
Aksesuarlar  Tasarimin | Kararsizim 5 5 5 5 5 5 5
Biitiinliigiini Ve Uriin % | 45,3% 245% | 22,6% 1,9% 5,7% 100,0%
Satisin1 Destekler N 39 31 23 10 6 109
Katiliyorum
% | 35,8% 284% | 21,1% 9,2% 5,5% 100,0%
Tamamen N 33 43 30 11 7 124
Katiliyorum % | 26,6% 34,7% | 242% 8,9% 5,6% 100,0%
N 99 91 72 22 16 300
Toplam
% | 33,0% 30,3% | 24,0% 7,3% 5,3% 100,0%
v?=16,174 P=0,441

Katilimcilarin  gelir durumlarina gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan
aksesuarlar tasarimin biitiinliiglinii ve {irlin satisin1 destekler” ifadesine iligkin goriisleri
farklilagmamaktadir (p>0.05).

Tablo 73. Katilimeilarin Gelir Durumlarina Gére Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Duvar Renkleri Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisin1 Desteklediginin Yeterliligine
[liskin Istatistikler
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Gelir Diizeyinizi Orta Seviye Asgari Ucret Olarak
Diisiindiigiiniizde Nasil Nitelendirirsiniz?
Orta - - Toplam
Alt Orta Ustii Ust Cok Ust
Hig N 0 2 0 0 0 2
Katilmiyorum % 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
7-Mag Zone | Katil N 3 4 > 0 L 13
-Magaza atilmiyorum
Alanlarinda % 23,1% 30,8% 38,5% 0,0% 7,7% 100,0%
Kullanilan Duvar N 19 14 10 4 1 48
. Kararsizim
Renkleri Tasar}.mln % 39,6% 29,2% 20,8% 8,3% 2,1% 100,0%
g’utmnlugD”“‘tl Zle Uriin o N | 37 27 28 9 5 106
atisini r atili m
si Desterle yord % | 349% | 255% | 264% | 85% | 4,7% | 100,0%
Tamamen N 40 44 29 9 9 131
Katiliyorum % 30,5% 33,6% 22,1% 6,9% 6,9% 100,0%
N 99 91 72 22 16 300
Toplam
% | 33,0% 30,3% 24,0% 7,3% 5,3% 100,0%
2 =12,048 P=0741

Katilimeilarin gelir durumlarina gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan duvar
renkleri tasarimin biitlinliiglinii ve iirliin satisin1 destekler” ifadesine iliskin goriisleri
farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 74. Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gore Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Zemin Malzeme Tiirii Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisin1 Desteklediginin
Yeterliligine iliskin Istatistikler

Gelir Diizeyinizi Orta Seviye Asgari Ucret Olarak
Diisiindiigiiniizde Nasil Nitelendirirsiniz?
Orta - - Toplam
Alt Orta Ustii Ust Cok Ust
Hi¢ Katilmiyorum N 0 0 0 0 ! !
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
8-Magaza Zone N 5 5 3 0 2 15
Alanl Katilmiyorum
anlarinda Y % | 333% | 33,3% | 200% | 00% | 133% | 100,0%
Kullanilan Zemin
Malzeme  Tirii | grarsopim N| 21 12 12 5 1 51
Tasarimin % | 41,2% 23,5% 23,5% 9,8% 2,0% 100,0%
Biitiinligini Ve Katiyorum N| 36 30 22 11 8 107
gg;‘?ekler Satisint % | 336% | 280% | 20,6% | 10,3% 7.5% 100,0%
Tamamen N 37 44 35 6 4 126
Katiliyorum % | 29,4% 34,9% 27,8% 4,8% 3,2% 100,0%
N 99 91 72 22 16 300
Toplam
% | 33,0% 30,3% 24,0% 7,3% 5,3% 100,0%
¥? =31,404 P=0,012*

Katilimcilarin gelir durumlarina gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan zemin
malzeme tiirli tasarimin biitiinliglinii ve iirlin satisin1 destekler” ifadesine iligskin goriisleri

farklilagmaktadir (p<0.05).
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Tablo 75. Katilimeilarin Gelir Durumlarina Goére Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Zemin Malzeme Rengi Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisin1 Desteklediginin
Yeterliligine iliskin Istatistikler

Gelir Diizeyinizi Orta Seviye Asgari Ucret Olarak
Diisiindiigiiniizde Nasil Nitelendirirsiniz?
Ora Toplam
Alt Orta Ustii Ust Cok Ust
. N 0 2 0 0 0 2
Hig Katilmiyorum
% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
9-Magaza  Zone N 5 6 6 0 3 20
Katilmiyorum
Alanlarnda = Y % | 250% | 300% | 300% | 00% | 150% | 1000%
Kullanilan Zemin
Malzeme Rengi N 21 11 9 6 2 49
Kararsizim
T%S‘ffl#'llvf}' ) % | 42,9% 22,4% 18,4% 12,2% 4,1% 100,0%
Bitlinlagini Ve N| 32 23 28 6 5 9%
Urlin Satigin1 | Katiliyorum
Destekler % | 34,0% 24,5% 29,8% 6,4% 5,3% 100,0%
Tamamen N 41 49 29 10 6 135
Katiliyorum % | 30,4% 36,3% 21,5% 7,4% 4,4% 100,0%
N 99 91 72 22 16 300
Toplam
% | 33,0% 30,3% 24,0% 7,3% 5,3% 100,0%
¥?=20,051 P=0,218

Katilimeilarin gelir durumlarina gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan zemin
malzeme rengi tasarimin biitiinliigiinii ve lriin satisin1 destekler” ifadesine iliskin
gortsleri farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 76. Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gore Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Spot Isiklar1 Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisim1 Desteklediginin Yeterliligine Iliskin

[statistikler

Gelir Diizeyinizi Orta Seviye Asgari Ucret Olarak
Diisiindiigiiniizde Nasil Nitelendirirsiniz?

Toplam
Orta - -
Alt Orta Ustii Ust Cok Ust
Hic N 1 3 1 0 0 5
Katilmiyorum % | 20,0% 60,0% | 20,0% 0,0% 0,0% 100,0%
N 8 3 3 1 1 16
Katilmiyorum
10-Magaza Zone % | 50,0% 18,8% | 18,8% 6,3% 6,3% 100,0%
Alanlarinda Kullanilan N 16 16 14 2 6 54

Spot Isiklar1 Tasarimin | Kararsizim

Biitinligini Ve Uriin % | 296% | 296% | 259% | 37% | 11,1% | 100,0%

Satisin1 Destekler N 34 26 21 6 5 92
Katiliyorum
% | 37,0% 28,3% 22,8% 6,5% 5,4% 100,0%
Katiliyorum % | 30,1% 32,3% 24.8% 9,8% 3,0% 100,0%
N 99 91 72 22 16 300
Toplam

% | 33,0% 30,3% | 24,0% 7,3% 5,3% 100,0%
2 =13,035 P=0,670
Katilimeilarin gelir durumlarina goére “Magaza zone alanlarinda kullanilan spot

1siklart tasarimin biitiinliigiinii ve iirlin satisin1 destekler” ifadesine iligkin goriisleri

farklilasmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 77. Katilimeilarin Gelir Durumlarina Goére Magaza Zone Alanlarinda Kullanilan
Avizelerin Aydinlatma Derecesi Tasarimin Biitiinliigii ve Uriin Satisin1 Desteklediginin

Yeterliligine iliskin Istatistikler

Gelir Diizeyinizi Orta Seviye Asgari Ucret Olarak
Diisiindiigiiniizde Nasil Nitelendirirsiniz?
Orta Toplam
Alt Orta Ustii Ust Cok Ust
Hig N 0 1 2 0 0 3
Katilmiyorum | o4 0,0% 33,3% | 66,7% 0,0% 0,0% 100,0%
Katil N 6 2 6 0 2 16
-Masg atilmiyorum
11-Magaza Zone Y % | 375% | 125% | 375% | 00% | 125% | 100,0%
Alanlarinda Kullanilan
Avizelerin Aydinlatma N 15 11 1 5 1 43
. Kararsizim
D?r?cefl o Tasar}m}n % | 34,9% 25,6% | 25,6% 11,6% 2,3% 100,0%
Biitiinligiinii Ve Uriin N 20 31 21 4 5 101
Satisini Destekler Katiliyorum
% | 39,6% | 30,7% | 20,8% 4,0% 5,0% 100,0%
Tamamen N 38 46 32 13 8 137
Katiliyorum % | 27,7% 33,6% | 23,4% 9,5% 5,8% 100,0%
N 99 91 72 22 16 300
Toplam
% | 33,0% 30,3% | 24,0% 7,3% 5,3% 100,0%
¥?=17,531 P=0,352
Katilimcilarin  gelir durumlarina gore “Magaza zone alanlarinda kullanilan

avizelerin aydinlatma derecesi tasarimin biitiinliigiinii ve tiriin satigin1 destekler” ifadesine

iliskin goriisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 78. Katilimeilarin Gelir Durumlarina Gére Magazanin Uriinlerin Yer Aldiklart
Zonelardaki Dogal Isik Derecesi Tasarimin Biitiinliigiinii ve Uriin Satigin
Desteklediginin Yeterliligine Iliskin Istatistikler

Gelir Diizeyinizi Orta Seviye Asgari Ucret Olarak
Diigiindiigiiniizde Nasil Nitelendirirsiniz?
Orta Toplam
Alt Orta Ustii Ust Cok Ust
Hic N 0 1 1 0 0 2
Katilmiyorum | o5 | 0,0% 50,0% | 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Katil N 6 3 8 1 2 20
Mas Triinler atilmiyorum
12-Magazanmn Uriinlerin Y % | 300% | 150% | 400% | 50% | 10,0% | 100,0%
Yer Aldiklar
Zonelardaki Dogal Isik N 15 6 11 3 1 36
. Kararsizim
Derecesi Tasarimn % | 41,7% 16,7% | 30,6% 8,3% 2,8% 100,0%
Biitiinliigiini Ve Urlin
Satigin1 Destekler Katiliyorum N 38 38 20 4 6 106
% | 35,8% 35,8% | 18,9% 3,8% 5,7% 100,0%
Tamamen N 40 43 32 14 7 136
Katiliyorum % | 29,4% 31,6% | 23,5% 10,3% 5,1% 100,0%
N 99 91 72 22 16 300
Toplam
% | 33,0% 30,3% | 24,0% 7,3% 5,3% 100,0%

w2 =17,197 P=0,373

Katilimeilarin - gelir  durumlarina gére “Magazanin {irlinlerin yer aldiklar

zonelardaki dogal 151k derecesi tasarimin biitiinliiglinii ve {iriin satisim1 destekler’

ifadesine iliskin goriisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 79. Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gore Magazanin Giris Cikis Kapilarinin
Genisliginin Yeterlilgine Iliskin Istatistikler

Gelir Diizeyinizi Orta Seviye Asgari Ucret Olarak
Diisiindiigiiniizde Nasil Nitelendirirsiniz?
Ora . - Toplam
Alt Orta Ustii Ust Cok Ust
Hig N 2 1 0 0 0 3
Katilmiyorum % | 66,7% | 33,3% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
N 6 5 7 1 0 19
Katilmiyorum
% | 316% | 26,3% | 36,8% 5,3% 0,0% 100,0%
13-Bu Magazanin
Girig-Cikis N 14 9 11 3 6 43
. ... | Kararsizim
Kaplla'rlpm Genisligi % | 326% | 20,9% | 256% 7,0% 14,0% 100,0%
Yeterlidir
N 42 28 15 4 4 93
Katiliyorum
% | 452% | 30,1% | 16,1% 4,3% 4,3% 100,0%
Katiliyorum % | 246% | 338% | 27,5% 9,9% 4,2% 100,0%
N 99 91 72 22 16 300
Toplam
% | 330% | 30,3% | 24,0% 7,3% 5,3% 100,0%
¥? = 25,741 P=0,058

Katilimcilarin  gelir durumlarina gére “Bu magazanin giris-¢ikis kapilarinin
genisligi yeterlidir” ifadesine iliskin goriisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).

Tablo 80. Katilimeilarin Gelir Durumlarina Gére Magazanin 1. Katinin Yapay Isik
Diizeyinin Yeterliligine Iligkin Istatistikler

Gelir Diizeyinizi Orta Seviye Asgari Ucret Olarak
Diisiindiigiiniizde Nasil Nitelendirirsiniz?
Orta - - Toplam
Alt Orta Ustii Ust Cok Ust
Hig N 2 1 1 0 0 4
Katilmryorum % 50,0% 25,0% | 25,0% 0,0% 0,0% 100,0%
N 5 5 8 0 0 18
Katilmiyorum
% 27,8% 27,8% | 44,4% 0,0% 0,0% 100,0%
14-Bu Magazanin 1. N 12 7 10 3 2 36
Katinin Yapay I$lk Kararsizim
Diizeni Yeterlidir % 33,3% 19,4% | 27,8% 8,3% 11,1% 100,0%
N 40 30 13 5 6 94
Katiliyorum
% | 42,6% 31,9% | 13,8% 5,3% 6,4% 100,0%
Tamamen N 40 48 40 14 6 148
Katiliyorum % 27,0% 32,4% | 27,0% 9,5% 4,1% 100,0%
N 99 91 72 22 16 300
Toplam
% 33,0% 30,3% | 24,0% 7,3% 5,3% 100,0%
¥?=21,612 P=0,156

Katilimeilarin gelir durumlarina gore “Bu magazanin 1. katinin yapay 151k diizeni

yeterlidir” ifadesine iliskin goriisleri farklilasmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 81. Katilimeilarin Gelir Durumlarina Gére Magazanin Zemin Katinin Dogal Isik
Diizeyinin Yeterliligine iliskin Istatistikler

Gelir Diizeyinizi Orta Seviye Asgari Ucret Olarak
Diisiindiigiiniizde Nasil Nitelendirirsiniz?
Ora . - Toplam
Alt Orta Ustii Ust Cok Ust
Hig N 2 1 1 0 1 5
Katilmiyorum | o 40,0% | 20,0% | 20,0% 0,0% 20,0% 100,0%
N 7 4 8 0 0 19
Katilmiyorum
% 36,8% | 21,1% | 42,1% 0,0% 0,0% 100,0%
15-Bu Magazanin N 12 5 8 3 5 33
Zemin Katmin Dogal | Kararsizim
Isik Diizeni Yeterlidir % 36,4% 15,2% 24,2% 9,1% 15,2% 100,0%
N 38 32 17 4 5 96
Katiliyorum
% 39,6% | 33,3% | 17,7% 4,2% 5,2% 100,0%
Katiliyorum % 272% | 33,3% | 259% 10,2% 3,4% 100,0%
N 99 91 72 22 16 300
Toplam
% 33,0% | 30,3% | 24,0% 7,3% 5,3% 100,0%
¥? =26,282 P=0,044*

Katilimcilarin gelir durumlarina gére “Bu magazanin zemin katinin dogal 11k

diizeni yeterlidir” ifadesine iliskin gorisleri farklilagmaktadir (p<0.05).
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu tez ¢aligmasinin arastirma alani, Afyon ilinin merkezinde bulunan Vivense
magazasinin tasarim siireci incelenmistir. Bir mobilya magazasi olan Vivense showroom
magazanin i¢ mekan ve dis mekan tasarim siireci, showroom planlamasi, showroomda
malzeme se¢imi, Vivense markasinin tarihsel gelisimi, magaza igerisindeki {iriinlerin
fiyat analizleri, magaza calisanlari ve miisteriler gibi insan faktorleri gibi durumlar
inceleme yapilmustir.

Magazanin anket calismas1 magazaya gelen 300 kisiye 28 maddelik anket sorulari
yonlendirilmistir. Veri toplama araci olarak kullanilan ankette 15 soru likert 6lgegi
dogrultusunda (Kesinlikle katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum,
Kesinlikle katilmiyorum) hazirlanmistir. Ankette katilimcilarin cinsiyet, yas ve 6grenim
durumu gibi demografik 6zelliklerini belirlemeyi amaclayan kapali u¢lu sorulara yer
verilmistir.

Arastirma bulgularina gore; anket calismasinda demogratif degiskenlerine
bakildiginda kadinlar %53’ erkekler %46’sinin katilim sagladigini goriilmektedir.
Buradan da anlasilacagi gibi magazaya ziyaretgilerin ¢ogunlugu kadinlardan
olusmaktadir. Katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda 25 yas ve alt1 %14’{inii, 26-
35 yas %28’ini, 36-45 yas %33’ {inli, 46 ve {lizeri yas ise katilimcilarin %24’{inii
olusturmaktadir. 36-45 yas grubu magazayi en ¢ok ziyaret eden yas grubudur. Buradan
da anlagilacagi gibi magazay1 ziyaret eden katilimcilar da gbz Oniine alindiginda
genellikle evli ¢iftler ve yetiskinler bu grup da yer almaktadir. Bu yas grubunun evlerinde
ve is yerlerindeki  ihtiyaglarin1 karsilamak igin magazay1 ziyaret etmektedir.
Katilimeilarin egitim durumu incelendiginde ilkokul egitimi %17’sini, Ortaokul egitimi
%10’unu, lise egitimi %23’iinii, Universite mezun olan katilimcilar %41’ini, lisaniistii
egitim ise %7’sini olusturmaktadir. Analizlerden de anlasilicagi {lizere katilimcilarin
biiyiilk ¢ogunlugunu {iiniversite mezunlari olusturmaktadir. Magazay1 ziyaret eden
katilimcilarinin  ¢ogunlugunun iiniversite mezunlarindan olusmasinin sebepleri yeni
atanan, yeni is hayatina baslayan ve diigiin yapmak isteyen ziyaretcilerin bu yas
gruplarindan olugsmaktadir. Bununla birlikte, Vivense firmasinin diger rakip firmalara
gore daha ekonomik fiyatlar1 sunmast da bu yas grubunun tercih sebeplerinden biridir.
Ankete katilanlardan 300 kisinin calisma durumlari incelendiginde ¢alismayanlar
%27’sini, calisanlarin ise %59’unu, emeliliklerinin %12’sini oldugu goriilmektedir.

Aligveris odaklt bir magaza oldugu i¢in ziyaretgilerin c¢ogunlugunu calisanlar
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gerceklestirdigi goriilmektedir. Katilimcilarin gelir diizey dagilimlarina bakildiginda
gelir diizeyinizi orta seviye asgari licret olarak diisiindiigiiniizde degerlendirme asgari
ticretin alt1 %33’1inii, asgari ticretin Ustlinii ise %36 ’s1 olusturmaktadir. Sonugtan da
anlagilacagi gibi ankete katilim gosteren katilimcilarinin ¢ogunlugu asgari ticretin
tistiinde gelir diizeylerinin oldugu goriilmektedir.

Arastirma bulgularina gore; magazaya gelen katilimeilarin magaza tasarimiyla
ilgili goriislerine bakildiginda genel olarak magazaya gelen katilimcilarin %27’si
demonte iriin bakmaya, %]15°i yatak odasi takimi bakmaya, %25’ ev dekorasyon
triinleri bakmaya, %?22°si salon mobilyalar1 bakmaya ve %9’luk kismi ise ofis
mobilyalarindan olugmaktadir. Bu dagiliminda showroomda ofis grubu sergilenmedigi
icin magazaya gelen katilimcilarin en azini ofis grubu olusturmaktadar.

Arastirma bulgularina gore; bu magazaya ilk girdiginizde magazanin
diizenlenigini géz Oniinde bulundurarak bakmak veya satin almak istediginiz {iirlinii
rahatlikla bulabileceginiz diislindiiniiz mii? Sorusuna katilimcilarinin %93’iinii evet
derken %6’lik kisim hayir cevabimi vererek rahatlikla {rlinleri bulabilecegini
diisinmemektedir. Analiz sonucundan da anlasildig1 {izerine katilimcilarin biiyiik bir
kismu iirtinleri rahatlikla bulabilecegini diisiinmektedir.

Aragtirma bulgularina gore; Katilimcilarin magazaya girdiginde giris alaninin
tasariminin ve mobilyalarin diizenlenmesi hakkinda miisterinin tizerindeki olusturdugu
etki tlizerindeki goriisleri ise %93’liik kismi evet diyerek olumlu cevap verirken, %6’lik
kism1 ise hayir cevabi ile tasarimin olusturdugu etkinin olumlu etki olusturmadigim
disiinmektedir.

Aragtirma bulgularina gore; katilimcilarin magazaya ilk girdikleri zaman
davraniglarinin %37°lik kismi1 gorevlilere {irlinleri sormaya yonelirken, %35°lik kisim ise
magazay1 direk gezmeye yonelmistir. Burada kalan %27°lik kisim ise aradiklart tiriinleri
magaza igerisinde kendileri bulmaya ¢alismistir.

Arastirma bulgularina gore; miisterilerin baktiklari Giriinleri genel olarak zemin
katta bulmuslardir bunun sebepi ise zemin katta iirilin ¢esitliliginin birinci kata oranla fazla
olmasindan kaynaklanmaktadir anket verilerinde %65°lik kismi zemin kat derken,
%35’1ik kismu ise birinci kat cevabini vermisleridir.

Arastirma bulgularina gore; Katilimcilarin bakmak ve satin almak igin gelmis
olduklar1 tirlinlerin magazadaki yerini ulagirken zorlandiklar1 hakkinda soruya %73 liik

dilimi hayir cevabini verirken %26’lik kisim ise evet zorlandigina dair cevap vermistir.
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Arastirma bulgularina gore; katilimeilarin tirlinlerde aradigr 6zellik dagilimina
bakildiginda %40’lik oranda {iriinlerde estetik 6zellik aradigini, %22’si fiyat ve 6deme
kosullar1, %?22’si satig sonrast hizmet,%11°1 fonksiyonellik, %3’ ise diger diyerek
tirtinlerde katilimcilarin aradig1 6zellikler bu sekilde siralanmaktadir. Burada da
anlasildig1 lizere katilimeilarin bir¢cogu tiriinde estetik 6zellik aradigi anlasilmaktadir.

Insanlar kendi yasam tarzlarin1 olusturabilmek icin mobilya magazalarini tercih
ederler. Bu ylizden mobilya magazalarinin tasarimi ve dizayni ¢gok 6nemlidir. Literatiirde
yapilan aragtirmalarina gore magaza tanimi, tarihsel siireci, magaza atmosferi, magaza
atmosferi dnemi, i¢ mekan, dis mekan tasarim kriterleri incelenmis ve arastirilmistir.
Magaza tasariminda tasarimin biitliinliigli ve tasarimsal kriterler birbiri ile biitlinliik
kurmalar1 gerekmektedir. Bu biitiinliik sayesinde miisterilerin magaza igerisindeki
iriinleri algilama siirecide artacaktir. Magaza tasarimi magazaya gelen miisteriler
tarafindan dikkat cekici ve pozitif etkiler olusturulmalidir. Uriinlerin tasarim satis
stratejilerine gore sekillenmelidir. Magaza atmosferi miisterilerin duygu ve davranislarina
hitap etmelidir. Miisterilerin iirlinlerde aradig1 6zellikleri cevap vermesi gerekmektedir.
Vivense magazasinda iirlinlerin miisterilerin yagam alanlarina uygun bir sekilde her evin
konseptine ve dizaynina hitap edecek bir sekilde kurgulanmaya calisilmistir. Bu
tasarimlar magazada ¢alisan i¢ mimarlar tarafindan sekillenmektedir. I¢ mimarlar magaza
tasarimin1 farkli konseptlere uygun ve miisterilerin ihtiyaglarina cevap verecek sekilde
satis ger¢eklestirme oranini da arttirmak amaci ile tasarlamaktadir. Bu ¢alismada Vivense
magazasinin tarihsel gelisimi incelenmis, magazanin mekansal incelenmesi yapilmais,
tasarimsal ag¢idan ele alinilmis, magazanin Uriinlerinin plan yerlesimi, dolasim alanlari
belirlenilmis, magaza igerisindeki satis oranlar1 ve magazanin satis arttirmaya yonelik
izledigi TUriinler tizerindeki degisim siireleri aylara gore incelemeleri yapilmistir.
Magazada showroom dis mekan tasarim unsurlari, showroom alani konumu, kent igindeki
konumu, showroom alanlarinda vitrin tasarimi, cephe, isim tabelasi, showroom
alanlarinda park etme alanlar1 incelenmistir. Showroom i¢ mekan tasarim unsurlarindan
ise yerlesim ve dolasim plani, zemin, duvar, tavan li¢glemi, showroom alanlarinda
malzeme se¢imleri, mekanda renk kullanimi, showroomlarda aydinlatma iizerinde
durulmustur. Bu tasarim siireglerinin birbiri ile iligkili oldugu ve tasarimsal agidan
birbirini tamamladig1 anlasilmistir. Magaza konseptinin i¢ mekan tasarimlari, marka ile
magaza tasariminin uyumu, tiiketicinin istek ve arzularini karsilayarak, siirekli yenileme

ve degisim icerisinde bulunarak giinlimiiz tasarim kosullarina uyum saglayacak estetikte
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olmalidir. Magaza i¢i tasarim kriterleri, planlama, malzeme sec¢imi, renk konsepti,
aydinlatma sistemleri ve mobilya donat1 kullanimidir (Ozkan, 2009).

Sonug olarak; mobilya magazasi showroomlarindaki i¢ mekan diizenlemesi,
misterilerin algisal performansini etkileyen farkli kriterlere sahiptir. Bu Kkriterler,
magazanin mekansal sicaklik hissi, biiyiikligii, ¢alisanlarin davraniglari, zone alanlarinda
kullanilan aksesuar segimleri, i¢ mekanda kullanilan zemin, duvar ve tavan biitiinliigi,
aydinlatma diizenlemeleri ve giris kapilarinin yeterliligi gibi unsurlar igerir.

Bir mobilya magazasinin tasariminin basarili oldugunu belirten yiizde verilerine
dayanarak ‘‘tamamen katiliyorum’’ sonucunun ¢ikmasi, bu tasarim 6gelerinin miisteriler
tizerinde olumlu bir etki birakti§in1 ve memnuniyet yarattigini géstermektedir. Vivense
gibi bir magazanin kurumsal yapisi ve tasarimima dikkat edilerek tasarlanmasi,
miisterilerin aligveris deneyimini olumlu yonde etkiler. Ayrica, magaza tasariminin deger
katt1g1 da gézlenmistir.

Bu durum, hipotezlerde deginilen mobilya magazasi tasariminin farkli
alanlardaki bulunan ve farkli tasarim kriterlerine sahip olan mobilya sunum zone
alanlarin birbirlerini tamamlamasini gerektiren bir diizenlemeyi icermesi gerektigini
vurgulamaktadir. Boylece, magazanin i¢ mekan diizenlemesi ve donati elemanlari, bir
biitlin olarak degerlendirilerek miisteri memnuniyeti artiran ve olumlu bir algisal
performans saglayan bir atmosfer olusturdugu goriilmektedir. Boylece hipotezleri

destekledigi goriilmektedir.
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Ek 1. Arastirmada Kullanilan Anket Formu
ANKET FORMU

Bu arastirmada “Bir Mobilya Satis Magazasinda Showroom I¢ Mekan Diizenlemesini Etkileyen
Kriterlerin Belirlenmesi” amaglanmaktadir. Bu amagla gerekli izinler alinarak Vivense Afyonkarahisar
Magazas1 6mek olarak secilmistir. Arastirma Afyon Kocatepe Universitesi Sanat ve Tasarim prograninda Dr.
Ogr. Uyesi Mehmet SARIKAHY A danismanhiginda yiiksek lisans 6grencisi Melike Zencir tarafindan
gergeklestirilmektedir. Bu amagla asagida yer alan sorular hazirlanmistir. Cevaplamalarinizi bu magaza
deneyiminizi géz oniine alarak yapiniz. Caligmaya isim vermeden katilmis olacaginizi ve vereceginiz bilgilerin
bilimsel amagli olarak kullanilacagini belirtir, simdiden tesekkiir ederiz.

*** 1,251.Yasiniz
()25 yasalts
(1)25-35

(1) 36-45

()45 iizeri

2.

Cinsiyetiniz?

() kadin

() erkek

3.Mesleginiz ?

() calismiyor

() esnaf

() emekli

(') memur

() giftei

() isei

() e diger (liitfen yaziniz)

4. Egitim durumu

() Ilkokul mezunu
() Ortaokul mezunu (
) Lise mezunu

() Universite mezunu
() Lisans iizeri (yiiksek lisans-doktora) mezunu

5. Gelir diizeyinizi orta  seviye asgari iicret olarak diisiindiigiinizde nasil nitelendirirsiniz?

()alt
()orta

() orta tistii
() st
() gok iist

6. Bu magazaya hangi lirline bakmak veya satin almak i¢in gelmistiniz? Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.
() Demonte iiriinler

() Yatak odasi takimi (
) Ev dekorasyon

() Salon mobilyalar1
() Ofis mobilyalar1
() e diger (liitfen yaziniz)

7. Bu magazaya ilk girdiginizde magazanin diizenlenisini géz 6niinde bulundurarak bakmak veya satin almak
istediginiz tirlinii rahatlikla bulabileceginizi diisiindiiniiz mii?

()Evet () Hayir

8. Bu magazaya girdiginizde giris alaninin tasariminin ve mobilyalarin diizenlenmesinin sizin {izerinizde
olumlu etki olusturdugunu diigiiniiyor musunuz?

( )Evet () Hayr
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Ek 1 (Devam). Arastirmada Kullamilan Anket Formu

9.Bu magazaya giriste ilk dikkatinizi ¢eken {irlin hangisi oldu? Liitfen yaziniz.

10. Bu magazaya ilk girdiginizde ne yaptiniz?

() Magazay1 direkt gezmeye basladim

() Aradigim iiriinii bulmaya calisgtim

() Gorevliye aradigim {iiriiniin yerini sordum

[ I diger (liitfen yaziniz)

11. Bakmak veya satin almak i¢in gelmis oldugunuz iiriiniin yerini nerede buldunuz? ( ) Zemin kat
() Birinci kat
() e, diger (liitfen yaziniz)

12. Bakmak veya satin almak i¢in gelmis oldugunuz lirliniin magazadaki yerine ulagirken zorlandiginizi
distiniiyor musunuz?

()Evet () Hayrr

13.Ihtiyacimz olan iiriinde aradigmiz ilk 6zelligi isaretleyiniz.
() Fiyat/ 6deme kosullari
() Uriin tasarimi estetik 6zellikleri

() Satis sonrasi hizmet
() Fonksiyonellik

Liitfen agagida yarg1 iceren ciimlelere katilim derecenizi siitunlarda yer alan kesinlikle katiliyorum,
katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum ifadelerine

“X” isareti koyarak belirtiniz.

Kesinlikle | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Kesinlikle

14

Bu magaza mekéansal sicaklik
konusunda yeterlidir

15

Bu magaza mimari biiyiikliik
konusunda yeterlidir

16

Bu magaza c¢alisanlarimn ilgisini
bir biitiin olarak yansitabilme
konusunda yeterlidir

17

Zonelarda yer verilen
mobilyalarin rahatligi ve
kumas dokusu miisterinin
tirlin se¢imini etkiler

18

Magazada yer verilen
mobilyalarin fiyatlarinin
genel anlamda firma iiriin
fiyatlarindan diisiik olmast
satig performansi agisindan
onemlidir

19

Magaza zone alanlarinda
kullanilan aksesuarlar
tasarimin biitiinliiglinii ve iiriin
satisin1 destekler
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Ek 1 (Devam). Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Kesinlikle
katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

20

Magaza zone alanlarinda
kullanilan duvar renkleri
tasarimin biitiinliiglinii ve iiriin
satisin1 destekler

21

Magaza zone alanlarinda
kullanilan zemin malzeme
tiirli tasarimin biitlinliigiini ve
iriin satigin1 destekler

22

Magaza zone alanlarinda
kullanilan zemin malzeme
rengi tasartmin biitiinligiini
ve lirlin satigin1 destekler

23

Magaza zone alanlarinda
kullanilan spot 1siklar1
tasarimin biitiinliiglinii ve iiriin
satigini destekler

24

Magaza zone
alanlarindakullanilanavizelerin
aydinlatma derecesi tasarimin
biitiinliiglini ve iirlin satigini
destekler

25

Magazanin iiriinlerin yer
aldiklar1 zonelardaki dogal
151k derecesi tasarimin
biitiinliiglini ve iirlin satigini
destekler

26

Bu magazanin girig-¢ikis
kapilarinin genigligi yeterlidir

27

Bu magazanin 1. katinin
yapay 1s1k diizeni yeterlidir

28

Bu magazanin zemin katinin
dogal 151k diizeni yeterlidir

Eklemek istediginiz bir sey varsa liitfen yaziniz

Tesekkiir ederim
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Ek 2. Vivense Magazas1 Zemin Kat Yerlesim Plam
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Ek 4. Vivense Magazas1 Zemin Kat Dolasim Alanlari

(ACAK |

AKIMI

LA ] [ [ I

[TIMAGAZAICT SIRKULASYON ALANLARI

Ek 5. Vivense Magazasi 1. Kat Dolasim Alanlar:

Y KIDS ORONLERI

—

MAGAZA ICT SIRKULASYON ALANLARI
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Ek 6: Vivense Afyon Showroom Ait Raf Diizeni Zemin Kat Plan Gosterimi

7
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Ek 7: Vivense Afyon Showroom Ait Raf Diizeni 1. Kat Plan Gosterimi

TESHIR KITAPLIK ALANLARI
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Ek 8: Vivense Afyon Showroom Zemin Kat Uriinlerin Sergilendigi Alanlar

i [ . i
T o | LA™ T I

YEMEK ODASI TAKIMI . TV ALANI @) KITAPLIK ALANI
@DKOSEKOLTUK ALANLART (" BERTER ALANI @ zauaran

swe

Ek 9: Vivense Afyon Showroom 1. Kat Uriinlerin Sergilendigi Alanlar

() YATAK ODASI TAKIMI GENC ODAST ALANT

. KOLTUK TAKIMI .KiTAPL]K ALANT

YEMEK ODASI TAKIMI

139



Ek 10: Vivense Afyon Showroom Zemin Kat Bekleme Alani ve Toplanti

Odasi1 Plan Gosterimi
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Ek 11: Vivense Afyon Showroom 1. Kat Bekleme Alani ve Toplant1 Odasi

Plan Gosterimi
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Ek 12: Vivense Afyon Showroomda Odeme Noktasi
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Ek 13: Vivense Afyon Showroomda Depo Alaninin Plan Gésterimi
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Ek 14: Vivense Afyon Showroom Islak Hacimler Plan Gosterimi

7
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Ek 15: Etik Kurul Onay1
ETIK KURUL ONAYI

T.C
AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETIiK KURULU

BASVURU ONAY BELGESI

SOSYAL BiLiIMLER alaninda hazirlanan BIR MOBILYA SATIS MAGAZASINDA
SHOWROOM IC MEKAN DUZENLEMESINI ETKILEYEN KRITERLERIN
BELIRLENMESI ilgili projesi i¢in tarafimdan onay verilmistir.

Geregini arz ederim.

DR. OGR. UYESI
MEHMET SARIKAHYA
09.05.2022
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