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Giris

Pazarlama kavrami, 6zellikle son yiizyilda ticaretteki artan
rekabet nedeniyle bilimsel bir disiplin olarak tartisiimaya
baslanmistir. Ancak pazarlama faaliyetlerine 151k tutan tarihsel
kanitlar cok daha eskiye dayanir; Heredot, ilk ticari ve pazarlama
uygulamalariin "sessiz ticaret" olarak bilinen ilkel bir takas ¢esidi
seklinde yiiriitiildiigiinii ifade etmistir (Unal Kestane, 2015).
Gliniimiize gelindiginde ise teknolojik gelismeler, toplumsal
yasamdaki degisimler ve kiiresellesmenin etkisiyle kurumlar arasi
rekabet keskinlesmis, bu durum her kurulusu miisteri hafizasinda
kalic1 bir iz birakma ¢abasina yoneltmistir. Bu stratejik baglamda,
misteri ile kurulan iletisim kritik bir onem kazanmistir. Geleneksel
pazarlama  yontemlerinden  farkli  olarak, bu iletisimi
kuvvetlendirecek yeni pazarlama iletisimi unsurlar1 6n plana
cikmistir. Zamanla teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, bu unsurlarin
tek tek degil, entegre ve koordineli bir sekilde kullanilmasi
zorunlulugu dogmustur. Bu zorunluluk, pazarlama iletisiminin tiim
bilesenlerini bir araya getiren modern yaklasim olan Biitiinlesik
Pazarlama letisimi kavramini ortaya ¢ikarmistir (Bulunmaz, 2016).
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, markanin tiim temas noktalarinda
tutarli bir mesaj sunmasini saglayarak, rekabet avantajim
giiclendirmistir.

Her bireyin benzersiz bir kimligi oldugu gibi, her kurumun
da aywrt edici bir kurumsal kimligi mevcuttur. Kurumsal kimlik,
biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejisinin temel taslarindan biridir
ve kurumun tiim gorsel ve algisal 6zelliklerine yon veren bir ¢ergeve
sunar. Tarihsel gelisim siireci boyunca geleneksel yaklasimdan
baslayarak, marka teknigi, dizayn ve en gelismis hali olan stratejik
doneme kadar cesitli evrelerden ge¢mistir. Stratejik donemde
Kurumsal Kimlik, yalnizca gorsel unsurlardan ibaret olmayip;
kurum felsefesi, kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve gorsel
kurumsal kimlik gibi dort temel bilesenin biitiinlesik bir yapisi
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olarak anlagilmistir. Bu baglamda, kurumlara ait perakende
magazalarin i¢ mekan tasarimlari, kurumun Kurumsal Kimligini
hedef kitlesiyle fiziksel olarak bulusturan ve ona deneyimsel bir
boyut kazandiran en énemli stratejik arac olarak one ¢ikmaktadr. I¢
mekan, markanin felsefesini ve degerlerini somutlagtirarak, hedef
kitlesine giiclii ve tutarli bir sekilde yansitilmasini saglamaktadir.
Giin gectikge artan tiiketim talepleriyle birlikte kurumlar
aras1 rekabet zorlasmis, bu durum her kurulusu miisteri kitlesinin
zihninde kalici bir yer edinmek amaciyla farklilasma c¢abasina
yoneltmistir. Bu farklilagma ihtiyacinin dogal bir sonucu olarak
pazarlama faaliyetlerine verilen 6nem artmis ve misteri ile kurum
arasindaki tim temas noktalarini ve iletisimi kapsayan Pazarlama
[letisimi kavrami ortaya ¢ikmustir. Daha etkili bir pazarlama siireci
ve mesaj tutarliligr gerekliligi, tiim pazarlama araglarinin koordineli
bir sekilde ele alinmasini zorunlu kilmis; bdylece Biitiinlesik
Pazarlama {letisimi kavrami bilimsel diisiincenin merkezine
yerlesmistir.  Biitlinlesik pazarlama iletisimi ¢atis1  altinda,
kurumlarin kendilerini ifade etmelerini saglayan temel unsur olan
Kurumsal Kimlik kavrami 6n plana ¢ikmistir. Kurumsal Kimligin
miisteri tarafindan dogrudan deneyimlendigi ve algilandig1 en kritik
temas noktalarindan biri ise kurumun magaza i¢ mekan tasarimidir.
Bu nedenle, kuruma ait fiziksel magaza mekanlari, markanin temel
Kurumsal Kimligini tutarli bir sekilde yansitmak zorundadir. Bu
durum, miisterinin magazay1 algilama sekli olan Kurum Imajr ile,
kurumun stratejik olarak belirledigi Kurumsal Kimligin birbiriyle
uyumlu olmasini gerektirir. Kurumsal Kimlik ile Kurum Imaji
arasindaki tutarlilik ne kadar yiiksekse, magaza i¢ mekan tasariminin
kurumsal kimlige uygunlugu ve dolayisiyla marka deneyimi
acisindan basarisi o kadar artmis demektir. Bu baglamda ¢alismanin
temel amaci, perakende magazalarin i¢ mekan tasarimlarinin
Kurumsal Kimlige olan uygunlugunu, hedef kitlenin algiladig:
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Kurum Imaji iizerinden &lgmeye yonelik sistematik bir 6lgiim
matrisi gelistirmektir.

Bu calismanin kapsami, sonuglarin hassasiyetini artirma
amactyla perakende magazalar ile smrlandirilmisti.  Bu
smirlamanin  temel gerekgesi, Ustaahmetoglu (2010)'nun da
vurguladigi gibi, magaza i¢ mekan tasarimi sonucunda ortaya ¢ikan
magaza atmosferinin perakendeci firmalar1 birbirinden ayiran ve
onemli bir rekabet avantaj1 saglayan temel aracglardan biri olmasidir.
Bu kapsamda, perakende magazalarda Kurumsal Kimlige uygunluk
acisindan i¢c mekan tasariminin basarisini artirmaya yonelik
biitiinlesik bir yontem sunulacaktir. Onerilecek bu yd&ntemin
merkezinde, oOncelikle detayli bir Olgiim Matrisi Modeli
olusturulacaktir. Modelin temel parametreleri belirlendikten sonra,
matris i¢in bir kodlama sistemi tanimlanacaktir. Bu kodlama
sistemini erken agamada olusturmanin asil amaci, gelistirilen 6l¢iim
matrisinin daha sonraki ¢alismalarda kolaylikla yazilima
doniistiiriilebilmesine olanak saglamaktir. Buna goére, matris
modelinde yer alan her bir parametreye benzersiz bir kod atanarak,
yazilim uygulamasi i¢in gerekli alt yap1 hazir hale getirilecektir.

Kavramsal Cerceve

Gilinden giine artan tiiketim hacmi beraberinde {iretici
sayisinin ¢ogalmasina neden olmus; bu durum ise isletmeler arasi
rekabeti onemli Olgiide biiylitmiistiir. S6z konusu yogun rekabet
ortami, kurumlarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme arzusunu
temel stratejik hedef haline getirmis ve bu nedenle pazarlama
faaliyetlerinin etkin ve dogru bir sekilde yonetilmesi kritik bir 6neme
sahip olmustur. Pazarlama araglarinin etkin ve dogru kullaniminin
yani sira, miisteri odakli pazarlama yaklasimlari da kurumlarin
pazardaki tercih edilme diizeyinde belirleyici bir rol oynamaktadir.
Modern pazarlama anlayisi, Kotler ve Armstrong'un (2012)
ifadesiyle, artik basit bir anlatma-satma (telling-selling) eyleminin
Otesine ge¢mistir. Giinlimiizde pazarlama, miisteriler i¢cin deger
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yaratmay1 ve yaratilan bu degeri giiclii miisteri iliskileri araciligiyla
hedef kitleye algilatmayr amacglayan stratejik bir silire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama kavrami, tarihsel gelisim siireci
boyunca giderek artan bir dneme sahip olmus ve bu dogrultuda
pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde gelistirilmesine yardimei
olacak alt kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bu stratejik alt kavramlarin
basinda, kurum ile miisterileri arasindaki tiim etkilesimi kapsayan
Pazarlama Iletisimi yer almaktadir. Pazarlama iletisimi kavrami
iizerine bugiine kadar ¢ok sayida tanim yapilmistir. Bu tanimlardan
biri, pazarlama iletisimini; hedef kitlede istenen tepkiyi uyandirma
amaciyla biitiinlesik uyaricilar sunma, mevcut isletme mesajlarini
alma, agiklama ve bu dogrultuda hareket etme siireci olarak ele
almaktadir (Durmaz, 2012). Bu tanimdan hareketle, pazarlama
iletisimi tretici ile tiiketici arasinda karsilikli geri bildirimlerin
alindig1 ve bu geri bildirimler dogrultusunda gelisen, iki yonli ve
miisteri odakli bir siirectir. Bu kritik iletisim siirecinin temel konulari
arasinda, iireticinin hedef kitleye sundugu Kurum Kimligine uygun
bir imaj ¢izip ¢izmedigi, ¢izmiyorsa bu tutarsizlifi gidermek i¢in
alinacak onlemler ve yapilacak stratejik degisiklikler yer almaktadir.

Pazarlama iletisimi kavraminin hemen ardindan, o6zellikle
son yillarda ortaya atilan ve pazarlama faaliyetlerine koklii bir yeni
bakis acist kazandiran bir diger alt kavram, Biitlinlesik Pazarlama
Iletisimi olmustur. Gegmiste isletmeler, pazarlama mesajlarmni farkli
iletisim kanallariyla hedef kitlelerine biitiinliik kaygis1 gdzetmeden
iletmekteydi. Ancak gilinlimiizde pazarlama uzmanlari, basarilt ve
etkili bir pazarlama siirecinin saglanmasi i¢in tiim iletisim unsurlari
arasinda biitiinlesmenin kesin bir zorunluluk oldugu goriisiinii
savunmaktadir (Yurdakul, 2003). Bu biitiinlesme, marka mesajinin
tutarli, net ve giiclii bir sekilde algilanmasini garanti etmektedir.
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi' nin temel amaci; iiretici firma
tarafindan stratejik olarak belirlenmis olan hedef kitleye, kullanilan
cesitli iletisim kanallar1 aracilifiyla tutarli ve ortak bir mesaji
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eksiksiz bir bigimde ulastirmaktir. Bu siirecin ikinci agamasi ise,
mesajin etkinligini ve hedeflenen algiyr ne olglide sagladigini
dogrulamak amaciyla, belirli periyotlarla gergeklestirilen geri
bildirim mekanizmalar1 (anketler vb.) yoluyla stratejik saglama
(denetim) yapmaktir.

Uretici sayisindaki artis, kurumlar aras1 rekabeti giderek
yogunlastirmakta ve bunun dogal bir sonucu olarak her kurulus,
tilkketicinin zihninde kalic1 bir iz birakmay1 temel bir stratejik amag
edinmektedir. Tiiketici ile en dogrudan iletisimi kuran ve kurumun
kendini ifade etmesini saglayan arag ise siiphesiz Kurumsal Kimlik
olarak kabul edilir (Uzoglu, 2001). Bu temel savdan hareketle, asil
hedefi tretici ve tiiketici arasindaki iletisimi biitiinlestirmek olan
Biitiinlesik Pazarlama iletisimi kavramimin da en temel araglarindan
biri Kurumsal Kimliktir. Nitekim, Pickton ve Broderick (2005)
tarafindan olusturulan biitiinlesik pazarlama iletisimi semasi
incelendiginde, Kurumsal Kimligin biitlinlesik pazarlama iletisimi’
nin halkla iligskiler kanallar1 arasinda konumlandirildig:
goriilmektedir (Sekil 1). Aynt sema, Kurumsal Kimligin sadece
coklu iletisim bicimlerini degil, ayn1 zamanda bire bir iletisimi de
kapsayan genis bir etki alanina sahip oldugunu ortaya koymaktadir.



Sekil 1 Biitiinlesik pazarlama iletigimi planlamast
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Kaynak: Pickton ve Broderick, 2005
Kurumsal Kimlik kavraminin tarihsel gelisim siireci boyunca

gecirdigi evreler, kavramin farkli sekillerde tanimlanmasina yol
acmustir. Okay (2013)'e gore, Kurumsal Kimligin tarihsel evrimi dort

ana asamada incelenebilir: Geleneksel donem, Marka teknigi

donemi, Dizayn donemi ve Stratejik donem. Bu gelisim

incelendiginde, Kurumsal Kimligin gercek anlamda biitiinlesik ve
stratejik olarak uygulandigi doénemin Stratejik Donem oldugu
sOylenebilir. Bu donemde, kurumsal kimligin yalnizca ylizeysel bir
dizayndan ibaret olmadig tespit edilmis; diger donemlerden farkl
olarak, kurum felsefesi ve kurumsal davranisi da igine alacak
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sekilde, kurum ile hedef kitlesi arasindaki tiim iletisimi kapsayan
genis bir kimlik anlayis1 ortaya konmustur.

Kurum Felsefesi, bir kurulugun i yapma bigimine yon veren
ve kurumsal faaliyetlere hakim olan temel ilkeler biitliniinii ifade
eder. Bu felsefe, Kurumsal Kimligin ¢ekirdegini olusturur ve bir
kurumun stratejik olarak belirledigi vizyonu, misyonu, degerleri ve
etik ilkelerinin toplamindan meydana gelir (Kahveci ve dig., 2015).
Dolayisiyla Kurum Felsefesi, kurumun tim iletisim ve
davranislarina rehberlik eden temel inang sistemidir.

Derin ve Demirel (2010)'e gore kurumsal iletisim, isletmenin
saglikli igleyisini siirdiirmek ve belirlenen hedeflere ulagmasini
saglamak amaciyla ylriitiilen toplumsal bir siirectir. Bu siire¢, hem
isletmeyi olusturan gesitli boliim ve 6geler arasinda hem de isletme
ile gevresi arasinda siirekli bir bilgi ve diisiince aligverisini ve gerekli
iliskilerin kurulmasini miimkiin kilar.

Okay (2005)'e gore kurumsal davranig, bir organizasyon
icerisindeki bireylerin ya da gruplarin hangi amacla ve nasil tavirlar
sergiledikleriyle, bu birey ve gruplar arasindaki iligkilerle ve bu
iliskilerin tesis edilmesinde kullanilan araglar ve organizasyon
yapistyla ilgilenen bilimsel bir alandir. Bagka bir ifadeyle, kurumun
i¢ 1sleyisindeki eylemlerin ve etkilesimlerin analizidir.

Kurumsal Dizayn (Gorsel Kurumsal Kimlik), bir firmanin
disartya yansittig tiim gorsel bilesenleri kapsayan kimlik unsurunu
ifade eder. Firmalar, gii¢lii bir gorsel kimlik sayesinde iirlinlerini ve
hizmetlerini tiiketiciye etkili ve tutarli bir bicimde sunma firsati
bulurlar. Diindar (2013)'e gore gorsel kimlik (kurumsal dizayn), bir
kurumun veya iirliniin logosu, ismi, antetli kagidi gibi basil
materyallerden; tasit araclarinin tasarimina, kurum binasinin genel
dis goriinlimiine ve i¢ mimarisine, hatta satig/servis elemanlarinin
kiyafetine kadar tiim fiziksel ve dijital temas noktalarinda karsimiza
cikan biitiinlesik bir sistemdir. Kurumsal Dizayn, markanin kimligini
somutlagtiran ve tiiketicinin ilk gorsel algisini olusturan kritik
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bilesendir. Biitiinciil bir yaklasimla tasarlanan ve yonetilen kurumsal
dizayn ogeleri, kurumun arzuladigi basarili Kurumsal Kimlik ve
Kurumsal Imaj sonuglarina ulasiimasinda belirleyici rol oynar.
Kurumsal dizayn, bu kapsamda etki alanina gore iic temel alt
baslikta siiflandirilmaktadir (Okay, 2005) (Sekil 2):

Uriin Dizayn1: Kurumsal dizaynin kritik dgelerinden biri olan
iirlin dizayni (iiriin ambalaj1 ve markas1 dahil), kurumlarin pazardaki
rakiplerinden ayrismasin1 saglar ve hedef Kkitlelerin zihninde
kalicilig1 pekistirir.

fletisim Dizayn1: Kurumun tiim gorsel (logo, renk paleti, yazi
karakteri vb.) ve yazili (kurumsal evraklar) iletisim araglarini
kapsayan iletisim dizayni, hedef kitle tarafindan aninda taninmay1 ve
farklilagmay1 miimkiin kilarak iletisim etkinligini artirir.

Cevre Dizayni: Kurumlar, tipki iiriin ve iletisim dizayninda
oldugu gibi, ¢evre dizayni dgeleriyle de hedef kitlelerini etkilemeyi
ve rakiplerinden ayrigmay1 hedeflerler. Bu 6geler; kurumun mimari
yapisi, magaza tasarimlari ve vitrin diizenlemeleri gibi fiziksel temas
noktalarini igerir.

Sekil 2 Kurumsal kimligi olusturan ogeler

Kurumsal Kinlik
Ogeleri

( Kurum Felsefesi ] ( Kur\nnsa]]!eliﬁ:m} [Kummsal})a\wug] { gEu;:;sa.K Dizaz;nl ]
Kimlik)

[ Urlin Dizayn: } [ Iletigim Dizaym ]
_‘ 1 Mekin Tannmz]
Kurum Logosu,
Kuruma ait
evraklar,vh,

Biitiinlesik Pazarlama letisimi' nin en énemli araglarindan
biri olmasina ragmen, Kurumsal Kimlik tek basina tiiketici nezdinde

1¢ Mekin Tasarmy ]

Mimari Yapmmn
Tasarimy

Kaynak: Yazicioglu ve Meral, 2010
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yeterli bir anlam ifade etmez. Tiiketiciyi satin alma eylemine
yonlendiren temel duygu, firmanin 6dnceden tanimladigi Kurumsal
Kimlik ile tiiketicinin bizzat algiladigi Kurumsal Imaj arasindaki
tutarlilikla dogru orantilidir. Bu hayati tutarliligin saglanmasindaki
en etkili yontem ve kanal ise, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
stratejilerinin  koordineli bir sekilde kullanilmasidir. Kurumsal
Kimlik ve Kurumsal Imaj kavramlari, birbirini déngiisel olarak
etkileyen dinamik bir iliski ig¢indedir. Giilsiinler (2005)'in de
belirttigi gibi, bir firmanin Kurumsal imaji, o firmanin 6nceden
stratejik olarak tasarlanmis olan Kurumsal Kimliginin; ¢alisanlar,
hedef gruplart ve kamuoyu iizerindeki yansimalarinin somut
neticesidir. Baska bir ifadeyle, Kurumsal imaj, kurumun belirlenmis
Kurumsal Kimliginin tiiketici tarafindan algilandig1 ve yorumlandigi
sekli olarak tanimlanir. Birkigt ve Stadler (1986) tarafindan
gelistirilen model, Kurumsal Kimlik ve Kurumsal Imaj arasindaki
iligkiyi gostergebilimsel (semiyotik) bir boyutla agiklamaktadir
(Christensen ve Askegaard, 2001). Bu modelde kurum, kurumsal
kimlik ve kurumsal imaj; gonderge, simge ve imge gibi
gostergebilimsel kavramlarla eslestirilerek tanimlanmistir (Sekil 3):

e (Gonderge (Kurum): Kurulusun gergek karakterini, 6ziinii ve
felsefesini temsil eder.

e Simge (Kurumsal Kimlik): Kurumsal kimligi hedef kitleye
yansitan tiim somut faaliyetleri ve iletisim araglarinmi ifade
eder.

e Imge (Kurumsal Imaj): Miisterinin zihninde olusan ve
kurumun dis diinyadaki algisim yansitan Kurumsal Imaj
olarak tanimlanir.
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Sekil 3 Birkigt ve Stadler (1986) modeli

KURUMSAL iMAJ
imge

KURUMSAL KiMLIK KURUM

Kaynak: Christensen ve Askegaard, 2001

Sonu¢ olarak, bu ii¢ kavram, birbirini karsilikli olarak
etkileyen dongiisel bir iliskiyi tarif eder; birindeki herhangi bir
degisiklik, digerlerini dogal olarak etkileyecektir. Bu nedenle, giiclii
ve arzu edilen bir Kurumsal Imajin olusmast i¢in, kurumun énceden
belirledigi 6zgiin 6zelliklerini ¢ok 1yi yansitacak tutarlilikta bir
Kurumsal Kimlik ¢alismasi yapilmasi stratejik bir zorunluluktur.

Yazicioglu ve Meral (2010)'un da ifade ettigi gibi, i¢ mekan
tasarimi Kurumsal Kimligi somut bir bi¢gim olarak yansitan giiclii bir
iletisim araci olmasinin yani sira, ayn1 zamanda kurumun fiziksel
cevresini olusturan ve algiyr yonlendiren 6nemli bir dgedir. bu
sebeple ¢alisma kapsaminda kurum kimligini yani kurumsal imaj1
olusturan 6geler icerisinden sadece kurumsal dizaynin bir alt bagligt
olan i¢c mekan tasarimi ele alinacaktir. Bunun nedeni, magaza i¢
mekan tasarimi sonucunda ortaya c¢ikan magaza atmosferinin
giinlimiizde giderek artan rekabet kosullarinda perakendeci firmalari
birbirinden ayirt etmede ve farklilastirmada stratejik bir rekabet
avantaji aract olarak kullanilmasidir (Ustaahmetoglu, 2010).
Boylece perakendeciler, miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini
karsilamak {izere dogru {irlinli, uygun atmosferik unsurlarla
zenginlestirerek tiiketicilerine sunma firsati yakalamaktadirlar. Bir
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kullanicinin, bir iiriin veya hizmet hakkindaki bilgisi ve algist, o iiriin
veya hizmetin sunulug bi¢imiyle dogrudan iliskilidir. Bu noktada,
tasarim kavraminin birincil derecede stratejik onemi ortaya ¢ikar.
Gorsel farklilagma, dogrudan tasarim aracilifiyla saglanir ve
kullanic1 tarafindan algilanir. Tasarimi uygun olan ve beklentileri
karsilayan bir mekanda bulunan veya bu nitelikteki bir iiriinle
karsilasan kullanicinin satin alma ve etkilesim davranislar1 da buna
paralel olarak farklilik gostermektedir (Catak Oylum, 2010).

Olciim Matrisi Parametrelerinin Belirlenmesi

S6z konusu 6l¢iim matrisinin olusturulmasinda, Kurum Imaji
kavraminin stratejik onemi ile birlikte, Kurum Kimligine uygun bir
Kurum Imajindan bahsedilirken Magaza Atmosferi kavramindan
yola ¢ikilmas1 gerekmektedir. Zira tasarimci, sadece kullanici
gereksinimlerini karsilamakla kalmaz, ayni zamanda miisterinin
zihninde Kurum Kimligine uygun bir Kurum Imaj1 yaratmak igin de
Magaza Atmosferini stratejik bir ara¢ olarak kullanmak
durumundadir. Bu baglamda, Magaza Atmosferini olusturan temel
parametrelerin uyum igerisinde ¢alismasi, kurumun marka tutarliligi
acisindan hayati Oneme sahiptir. Uyumlu c¢alisan atmosfer
parametreleri, miisterinin magaza icinde ge¢irecegi slireden
harcayacagr miktara kadar bircok davranmisi dogrudan etkiler.
Ozellikle rekabetin yogun oldugu perakende sektdriinde bu kavram
belirleyicidir. Nitekim, Ustaahmetoglu (2010) bu durumu sdyle
aciklamaktadir: "Perakendeciler benzer iirlinlerle calismalarina
karsilik farkli nitelik ve nicelikte miisterilere sahiptirler... Bu tiir
farkliliklarin nedenlerinden biri de magazalarin sahip oldugu imaj ve
bununla iliskili olarak magaza atmosferidir." Bu nedenle, calismanin
bu asamasinda Magaza Atmosferini olusturan temel bilesenler olan
I¢ Mekan Kullanic1 Gereksinmeleri, Magaza Atmosferini Olusturan
Mekansal Bilesenler ve Magaza Ihtiyag Programi detaylica analiz
edilecek; ardindan tiim bu bilesenler arasindaki iligki tarif

edilecektir. Nihai olarak, Kurum Kimligi ile Kurum Imajinin
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uygunlugunun 6lgiilebilmesini saglayacak biitiinlesik bir Olgiim
Matrisi olusturulacaktir.

I¢ Mekan Kullanic1 Gereksinmeleri

Perakende magazalarin i¢ mekan tasariminin Kurumsal
Kimlige uygunlugunun 6l¢iilebilmesi amaciyla olusturulacak Ol¢iim
Matrisi Modelinde g6z oniline alinacak Oncelikli parametrelerden
biri, I¢ Mekan Kullanici Gereksinmeleridir. Bu gereksinmeler,
magazalarda i¢ mekan atmosferini olusturan mekansal bilesenlerin
belirlenmesi siirecinde bir dogrulama (saglama) araci olarak islev
gorecektir. Zira i¢ mekan tasariminin  basarilt  olarak
nitelendirilebilmesi i¢in, tasarimin 6n hazirlik asamasinda oncelikle
kullanic1 gereksinmelerinin eksiksizce saptanmas: gerekmektedir. I¢
mekan kullanict gereksinmeleri gz Oniinde bulundurularak
tasarlanmig bir i¢ mekanda kullanicilar, mekana aidiyet hissi
gelistirir ve dolayisiyla orada daha uzun siire vakit gecirme egilimi
gosterirler. Yazicioglu (2012)'na gore, i¢ mekan tasarim basarisinin
Ol¢ciimiinde i¢ mekan kullanic1 gereksinmeleri en dnemli araglardan
biri oldugundan, saglikli tasarim kararlar1 alabilmek i¢in tasarima
baslarken fiziksel ve psiko-sosyal kullanici gereksinmelerinin
kapsamli bir sekilde analiz edilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir (Sekil
4).

Sekil 4 I¢ mekan kullanici gereksinmeleri

iC MEKAN KULLANICI GEREKSINMELERI

|

[ |

FIZIKSEL KULLANICI GEREKSINMELERI PSIKO-SOSYAL KULLANICI GEREKSINMELERI
Mekansal Gereksinmeler - Mahremiyet Gereksinmeleri
- Isisal Gereksinmeler - Davranigsal Gereksinmeler
- isitsel Gereksinmeler - Estetik Gereksinmeler
Gérsel Gereksinmeler - Toplumsal Gereksinmeler

Saglik Gereksinmeleri
Emniyet Gereksinmeleri

Kaynak: Yazicioglu, 2012
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Fiziksel Kullanic1 Gereksinmeleri

Fiziksel Kullanic1 Gereksinmeleri, kullanicilarin eylemlerini

yerine getirirken bulunduklar1 ortamdan rahatsiz olmamalari
amaciyla gerekli ve uygun fiziksel kosullarin saglanarak, kullanici
konforunun olusturulmasi siirecini ifade eder (Korur ve dig., 2006).
Bu gereksinmeler, alti temel alt baslik altinda incelenmektedir:
mekansal, 1s1sal, isitsel, gorsel, saglik ve emniyet gereksinmeleri.

Mekansal Gereksinmeler: Kullanicilarin  aktivitelerini
konforlu, etkin ve liretken bir bicimde gerceklestirebilmeleri
icin mekanin sahip olmasi1 gereken fiziksel ozelliklerdir.
Bunlar temel olarak mekanin boyutlar1 ve formu gibi yapisal
niteliklerdir (Yazicioglu, 2012).

Isisal Gereksinmeler: Mekanin sicakligina ve nem dengesine
baglt olarak, kullanicinin ortamda herhangi bir rahatsizlik
duymasint engelleyecek termal konfor kosullarinin
saglanmasidir.

Isitsel Gereksinmeler: Mekanin, fonksiyonuna uygun olarak
gereken akustik kosullara sahip olmasi, giiriiltiiden
arindirilmas1 ve bu sayede mekanin isitsel algisinin (sesin
kalitesi, yanki, fon miizigi seviyesi vb.) dogru sekilde
yonetilmesidir.

Gorsel Gereksinmeler: Mekanin gorsel algisint olumlu
yonde etkileyecek yeterli aydinlik seviyesinin saglanmasi ve
ayn1 zamanda parilt1 ile kamagmanin kontrol altina alinarak
kullanic1 konforunun maksimize edilmesidir.

Saglik Gereksinmeleri: Cevrenin kullanict saghigina zarar
vermeyecek nitelikleri tagimasidir. Bu, temel olarak temiz su
temini, pis sularin tahliyesi ile ¢op ve diger atiklarin uygun
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sekilde yok edilmesi gibi altyap1 kosullarini igerir (Korur ve
dig., 2006).

e Emniyet Gereksinmeleri: Mekanin yapisal saglamliginin
uygunlugu ile birlikte; yangina, dogal afetlere, hirsizliga ve
eylem aninda olusabilecek kazalara karst korunma
ozelliklerini igeren kosullarin tesis edilmesidir (Korur ve
dig., 2000).

Psiko-sosyal Kullanic1 Gereksinmeleri

Psiko-Sosyal Kullanic1 Gereksinmeleri, mekanda vakit
gecirmesi  Ongoriilen  bireyin  kiiltiirel ~ diizeyinden kisisel
beklentilerine kadar genis bir yelpazede degisiklik gosterebilen
karmagik gereksinmelerdir. Bu degiskenlik nedeniyle, psiko-sosyal
gereksinmelerin en azindan asgari diizeyde karsilanmasi, mekanin
genel algis1 ve kullanim basaris1 acisindan biiylik 6nem tasir. Bu
psiko-sosyal gereksinimler, dort temel alt baslikta incelenmektedir:
Mahremiyet gereksinmeleri, Davranigsal gereksinmeler, Estetik
gereksinmeler, Toplumsal gereksinmeler.

e Mahremiyet Gereksinmeleri: Mahremiyet, bireyin baskalari
tarafindan ne Olgiide taninip bilindigi, diger insanlarin
kendisine fiziksel olarak ne Ol¢iide ulasabilir oldugu ve
kendisinin bagkalarinin ilgi ve dikkatinin ne 6l¢iide nesnesi
oldugu gibi hususlarla yakindan iliskili kritik bir kavramdir
(Yiiksel, 2003). I¢ mekanda, kullanicinin kisisel alan
kontroliinii ve rahatlhigin1 saglayan kosullar1 ifade eder.

e Davranigsal Gereksinmeler: Davranigsal gereksinmeler,
bireylerin mekan igerisinde aktivitelerini yerine getirirken
ihtiyac duyduklari ideal mesafelerdir (Yazicioglu, 2012). Bu
mesafeler, kisinin kiiltiirel veya kisisel Ozelliklerine ve
mekanda  gergeklestirecegi  eylemin niteligine  gore
degiskenlik gosterebilmektedir.
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o Estetik Gereksinmeler: Maslow (1943) tarafindan gelistirilen
Ihtiyaclar Hiyerarsisi Piramidi'ne gére estetik gereksinmeler,
piramidin iist diizey gereksinmeleri sinifinda yer alir. Bu
gereksinim, bireyin ¢evresinde giizel ve dengeli olan1 anlama
ve aktif olarak arama c¢abasiyla ilgilidir (Mcleod, 2017).

e Toplumsal Gereksinmeler: Toplumu olusturan bireylerin bir
arada ve uyum ig¢inde var olabilmeleri i¢in belirli toplumsal
gereksinmelere ihtiyaglar1  vardir. Maslow'un (1943)
Ihtiyaglar Hiyerarsisine gore, ait olma ve sevgi ihtiyaci bu
gereksinimlerin  temelini olusturur; bu da bireylerde
baskalariyla iligski kurma, bir grupta ya da ailede yer edinme
gerekliligini dogurmustur (Yazgan Inang ve Yerlikaya,
2012). Bu tiir ihtiyaglarin karsilanmamasi, toplumsal
yasamda bozukluklara ve anti-sosyal davranislarin ortaya
¢ikmasina neden olabilmektedir.

Magazalarda Ic Mekan Atmosferini Olusturan Mekansal
Bilesenler

Perakende magazalarda Kurumsal Kimlige uygun Magaza I¢
Mekan Tasarimiin, Kurum Imaji izerinden &lgiilebilmesi amaciyla
olusturulacak Ol¢iim Matrisinde gdz dniine alinacak bir diger kritik
parametre, I¢ Mekan Atmosferini Olusturan Mekansal Bilesenlerdir.
Magaza atmosferi olusturma siireci olduk¢a ¢ok yonliidiir; dyle ki,
bu mekansal bilesenlerden yalnizca birinin degisimi dahi, Kurum
Imajinin  hedef kitle tarafindan farkli algilanmasina yol
acabilmektedir. Bu alanda yapilmis bilimsel ¢alismalarda, atmosfer
bilesenlerini siniflandiran ¢esitli modeller ortaya konmustur. Bu
boliimde, s6z konusu modellerin magazalarda i¢c mekan atmosferini
olusturan mekansal bilesenleri derinlemesine incelenecektir. Bu
inceleme sonucunda, i¢ mekan tasarimyla ilgili olan mekansal
bilesenler saptanip sentezlenerek, ¢alismanin Ol¢iim Matrisi
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Modeli'nin omurgasini olusturacak yeni bir siniflandirma sistematigi
gelistirilecektir. Incelenecek baslica modeller sunlardir:

e Berman & Evans’in Modeli (2004)
e Nistorescu & Barbu’nun Modeli (2008)
e Philip Kotler’in Modeli (1973)

Berman ve Evans (2004) tarafindan gelistirilen model,
magaza atmosferini olusturan mekansal bilesenleri; dis goriiniis, i¢
goriiniig, diizen, teshir ve insan degiskeni olarak siniflandirmistir
(Ustaahmetoglu, 2010). Bu modelde, bilesenlerin tasarimini
etkileyen insan unsurlari; ¢alisanlar ve miisteriler olarak tariflenmis
ve ortaya ¢ikan davranigsal tepkiler degerlendirilmistir. Bu modelin
caligma kapsaminda incelenmesinin ana nedeni, diger modellerden
farkli olarak, insan unsurunu (¢alisanlar ve miisteriler) magaza
atmosferini olusturan temel mekansal bilesenler arasinda stratejik bir
degisken olarak ele almasidir (Sekil 5).
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Sekil 5 Berman ve Evans (2004) tn magaza atmosferi modeli

MAGAZA ATMOSFERI
UYARICILARI

DIS GORUNUS

Magaza Ona,

Tabelasi,

Vitrinler, -

Park Olanag, - "

Bina Mimangsi‘ iINSAN UNSURU TEPKI
‘ :

Magaza Etrafindaki Cevre CALISANLAR CALIS _ANLAR

Kariyer amaglari, g:::al'-

ic GORUNU Egitim, 3

zcemin Halilar s Kisisel Durumlari, » ?ﬁt”m'”'”k-

Isiklandirma, Sosyal Siniflari, p- l:m’

Koku, Ses, | || Kontrol Odaklart Hu?u.ar

Sicaklik, Temizlik,

Duvarlar,

Kasalarin Yerlesimi

DUZEN
Girig kati,
Uriin Gruplandinimasi,
Departmanlarn Yerlesimi,
Magaza Trafidi AKisi

TESHIR Y
Urtin Teshirleri, r
Posterler, MU$TERILER

Isaretler, MUSTERILER Eglenme,

Duvar Dekorasyonu, Yasam Tarzi, Magaza Iginde Harcanan Siire,
Etiketler ¥| Taketim Egilimleri, » Asin inceleme,

Kontrol Odaklar Bilgi Toplama,

Satin Alma,

iINSAN DEGISKENI 1ainin

Kalabalik,
Masgteri Ozellikleri, —
Calisan Karakteristigi,
Calisan Giyim Kugsami

Kaynak: Ustaahmetoglu, 2010

Magaza atmosferine iliskin bir diger énemli siniflandirma
modeli Nistorescu ve Barbu (2008) tarafindan sunulmustur. Bu
modelde magaza atmosferi, dort farkli ana kategori altinda
degerlendirilmektedir (Sekil 6). S6z konusu kategoriler sunlardir:
Dis Mekan (Exterior), I¢ Mekan (General Interior), Mekan
Organizasyon ve Fonksiyonu (Layout and Function), Isaret ve
Semboller (Signs and Symbols). Bu kategoriler, magaza atmosferini
hem fiziksel (dis/i¢ mekan) hem de algisal ve operasyonel
(organizasyon, isaretler) bilesenler acisindan biitiinclil  bir
yaklagimla ele almaktadir.
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Sekil 6 Nistorescu & Barbu’nun magaza atmosferi modeli

MAGAZA ATMOSFERI

Dis Mekan Tasarimi:
e Mimari stil

e Parkalani

e Tabela

i¢ Mekan Tasarim:

e Duvar, tavan ve
doseme

e Magaza aydinlatmasi

e Miuzik

e Koku

e ic Mekan Isisi

Mekan Organizasyon ve
Fonksiyonu:
e Plan semasl

isaret ve Semboller
o Belirtiler

e Ekipmanlar e Sinyaller
e Mobilyalar
Kaynak: Nistorescu ve Barbu, 2008

Berman ve Evans (2004) modeli, Nistorescu ve Barbu
(2008)'nun modelinden farklt olarak insan degiskenini magaza
atmosferini olusturan fiziksel bir ozellik olarak
konumlandirmamistir. Aksine, Berman ve Evans, insan unsurunu
(calisanlar ve miisteriler) magaza atmosferinin etkilesimi sonucunda
tilketicilerin ~ zihninde olusan bir cevap (tepki) olarak
degerlendirmistir. Bu cevap, esasen tiiketicinin zihninde
sekillenecek olan Kurum Imajindan bagska bir sey degildir.

Kotler'in (1973) oncii Magaza Atmosferi modeline gore,
magaza atmosferi temel olarak insan duyularma hitap eden
bilesenlerden olusmaktadir. Bu duyusal bilesenler; gérme, isitme,
koku ve dokunma (Sekil 7) olarak siiflandirilmistir. Kotler, 6nceki
iki modelin (Berman & Evans; Nistorescu & Barbu) aksine, magaza
atmosferini fiziksel ozelliklerine gore gruplandirmak yerine, bu
atmosferi olugturan mekansal bilesenleri tamamen duyusal boyutlari
tizerinden simiflandirmisti. Bu modelin ¢alisma kapsaminda
incelenmesinin en 6nemli nedenlerinden biri, mekan algisinin ve
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deneyiminin, bireyin duyusal boyutlariyla dogrudan iliskili
oldugunu kabul etmesidir.

Sekil 7 Kotler in Magaza atmosferi modeli

[ MAGAZA ATMOSFERI ]

,,,,,,
“““““

[ GORSEL BOYUT ] { iSiTSEL BOYUT ] [ KOKUSAL BOYUT ] [ DOKUNSAL BOYUT ]

- Renk - Ses diizeyi - Koku - Yumusgaklik
- Parlaklik - Ses tonu - Tazelik - Piiriizsiizlik
- Biyiikliik - Sicaklik

- Sekal

Kaynak: Kotler, 1973

Onceki boliimlerde farkli agilardan incelenen Magaza
Atmosferi Modellerinden (Kotler, Berman & Evans, Nistorescu &
Barbu) elde edilen bilgiler 1s18inda, magazalarda i¢ mekan
atmosferini olugturan mekansal bilesenlere ait yeni bir siniflandirma
sistematigi olusturulacaktir. Calismanin kapsami yalnizca magaza i¢
mekan tasarimi ile sinirli oldugundan, bu yeni sistematik
gelistirilirken yalnizca i¢ mekan tasarim bilesenleri dikkate
almacaktir. S6z konusu yeni siniflandirma sistematigi, matris
modelinin temel omurgasini olusturacak sekilde iki ana baslikta
yapilandirilmistir:

e Magaza i¢ Mekan Ozellikleri
e I¢ Mekan Organizasyonu Ozellikleri

Magaza i¢ Mekan Ozellikleri

Smiflandirma sistematiginin bu bashgi altinda magaza ic
mekan tasarimina ait malzeme oOzellikleri, duyusal ozellikler ve
bicimsel 6zellikler yer alacaktir.

Bu smiflandirma sistematigi olusturulurken, Berman ve
Evans (2008) modelindeki malzeme o6zellikleri bashigr esas
alimmigtir. Bu 6zellikler, magaza i¢ mekan atmosferini dogrudan
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etkileyen ve Kurumsal Kimligin somutlagtig1 asagidaki alt basliklar
izerinden incelenecektir:

Duvar Bitirme Malzemeleri: i¢ s1valardan pano kaplamalara,
lambrilerden rijit plak kaplamalara kadar, magaza i¢ mekan
tasariminda karsilasilan tiim i¢ duvar bitirme malzemelerini
kapsar (Toydemir ve dig., 2011). Bu malzemelerin fiziksel
ozellikleri (dokusu, rengi, yansiticiligt vb.) magaza
atmosferini belirgin sekilde etkileyecektir.

Tavan ve Asma Tavan Bitirme Malzemeleri: Magaza
atmosferini etkileyen tiim tavan veya asma tavan yiizeylerini
kaplayan bitirme malzemelerini ifade eder. (Akustik,
aydinlatma ve mekansal algi iizerindeki etkileri 6nemlidir).

Doseme Bitirme Malzemeleri: Magaza i¢ mekan tasariminda
genis bir alana sahip olan dosemelerin; tas, seramik, cam,
mantar, ahsap, polimer ve metal gibi tiim kaplama
malzemelerini igerir (Toydemir ve dig., 2011).

Donati Elemani1 Malzemeleri: Magaza i¢ mekaninda
atmosferi tamamlayict unsur olarak kullanilan tiim
mobilyalarin (banko, raf sistemleri) ve aksesuarlarin
malzeme Ozelliklerini kapsamaktadir. (Bu malzemeler, kalite
algisin1 dogrudan etkiler).

Philip Kotler'in (1973) Magaza Atmosferi modeline gore,

magaza i¢ mekan 0zelliklerinden ikincisi, miisterinin mekan ile ilgili
algisin1 6nemli dl¢ilide etkileyen duyusal 6zelliklerdir. Bu 6zellikler;
151k, renk, koku, ses ve 1s1 gibi bilesenleri icerir.

Isik: i¢ mekani algilarken sadece fiziksel degil, ayn1 zamanda
duyusal olarak da ¢ok etkin bir rol oynamaktadir. Bu
cergevede diisilintildiigiinde, magaza i¢c mekan atmosferini
olusturan en Oncelikli duyusal 6zelliklerin basinda gelir. Isik
kaynagina gore aydinlatmayir dogal aydinlatma ve yapay
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aydinlatma olarak iki ana gruba ayirabiliriz (MEB, 2013).
Dogal Aydinlatma, bir magaza i¢ mekan tasariminda dogal
aydinlatmadan kastedilen temel olarak giin 1s181dir. Yapay
Aydinlatma, magaza aydinlatma sistemleri goz Oniinde
bulunduruldugunda ¢esitlilik gosterir. Ozkan (2009)'a gére
magaza aydinlatma sistemleri; genel aydinlatma, bdlgesel
aydinlatma, vurgu aydinlatmasi ve efekt yaratma olarak
siiflandirilabilir.

Renk: Rengin insan algis1 ve hayatimizdaki yeri yadsinamaz
derecede Onemlidir. Bu nedenle renk kavrami, magaza i¢
mekan tasariminda da kritik bir 6neme sahiptir. Renk, dogru
kullanildiginda bir mekanin karakterini ve kullanicida
uyandirmast istenen duygulari ifade etmesinin yani sira,
tasarimcinin  vermek istedigi mesaj i¢in kullanabilecegi
giiclli bir ifade aracidir (Aytem, 2005). Psikolojide her renk
farkli bir mesaj vermektedir. Tabloda 1°de Martel (1995)'e
gore renk tiirleri ve ilettikleri mesajlar 6zetlenmistir.
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Tablo 1 Martel (1995) e gore renklerin psikolojik etkileri

Renk tiirii

Renk Tiiriiniin Psikolojik Etkileri

Kirmizi

Dikkat arttiricy, ilgi gekici, hareketlilik saglayici, beyni ¢alistirici,
heyecan verici, saglik, canlilik, agk, zafer hissi, comertlik,
fedakarlik, cesaret, gii¢, hayat dolu, 1sitici, sertlik ve siddet, tehlike,
rahatsiz edicilik, zuliim

Uguk Pembe

Nezaket, yumusaklik, tatlilik, c¢ekingenlik, = mahcubiyet,
muhafazakarlik, telkin edici

Turuncu

Nese verici, 1sitici, birlik olmaya yonlendirici, huzursuz edici,
zenginlik, 151k ve verimlilik, 6nsezi, duru seving, dengeli giig,
iyimserlik

Sar1

zenginlik, bolluk, seref, sadakat, entelektiiel olma, yoneticilik, hirs,
iddia, oOzgiirliik, aktiflik, zihin wuyarici, iletisim kurmay1
kolaylastirici, kiskanghik, hastalik, mantiksizlik, siiphe ve
giivensizlik, sorumsuzluk, ugukluk

Kahverengi

Olgunlugu temsil eder, yatistirici, ayagi yere basan, kararli, ketum
bir davranisa yoneltici ve ciddiyetin simgesi

Taba

Gergekei, yonlendirici, 1srar ettirici, kararhilik, evcillik ve aile
¢ekirdeginin ideal giivenliginin temsili

Yesil

Serinletici, sakinlestirici, sessizlik, verimlilik, hayat, biiylime, doga,
bilgelik, inanc1 ¢agristiric, saygi, adalet, giiven

Mavi

Hosnutluk, iyi niyet, merhamet, acik sozliiliik, diiriistliik, esneklik,
yumusak baglilik, anlagma, uzlagma, isbirligi, huzur, heyecan
giderici ve sakinlestirici, uyku getirici

Mor

Asalet, mistisizm, utang, hiiziin, ask ve aklin birlesimi, itibar,
haklilik, ihtisam, egemenlik, asillik, dini otorite, kaos, 6liim, kendini
adama, ilahi agk1 temsil eden

Beyaz

Birligin ve safligin sembolil

Siyah

Yas, pismanlik, sucluluk, derin dinlendirici sessizlik, sonsuzluk,
yapisal kuvvetin sembolii

Kaynak: Ozdemir, 2005

e Koku: Bir mekani algilama stirecindeki en 6nemli duyusal
ozelliklerden biri de kokudur. Koku, insan beyninde imaja
yonelik giiglii ¢cagrisimlar yaratarak, tiikketicinin o mekana
dair edindigi izlenimleri hem olumlu hem de olumsuz yonde
dogrudan etkileme giiciine sahiptir. Bu nedenle koku,
magaza atmosferinin algisal yonetiminde kritik bir rol oynar.
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Ses: Mekanlar gorsel oldugu kadar isitsel olarak da algilanma
potansiyeline sahiptir. Eroglu (2018)’in de ¢alismasinda
savundugu gibi isitsel ipuglarinin sundugu oryantasyon,
Olcek ve insan etkilesimlerine dair detaylar bir isitsel algi
olusturmaktadir. Mekanin deneyimsel kimligini
tanimlamada etkili olan bu isitsel yorumlamalar tasarima
yeni anlamsal katmanlar getirerek tasarimin goérsel bigiminin
gelisiminde etkili olur. Eroglu (2018)’na gdére mekanda
isitilen farkli miizik tirlerinin kisiler iizerinde farkh
duygular1 uyandirdig1 saptanmstir (Tablo 2).

Tablo 2 Miizik tiiriiniin psikolojik etkileri

Miizik Tiirii Miizik Tiiriiniin Psikolojik Etkileri
Klasik Maneviyat, sevgi, siikunet, nostalji, hayret
Tiirk Sanat Sevgi, liziintii, nostalji
Tirk Halk Canlanma, gii¢, nostalji,
Elektronik Gerilim, gii¢
Blues Siikunet, maneviyat
Caz Canlanma, siiklinet, sevgi
Pop Canlanma, gii¢
Rock Giig
Latin Sevgi, stiklinet
Kaynak: Evoglu, 2018

Is: I¢ mekan tasariminda 1s1, insanlarin mekanda
gecirecekleri siireyi ve genel memnuniyetini etkileyen en
onemli parametrelerden biridir. Optimum termal konfor
1s1sina sahip olmayan i¢ mekanlar, kullanicilarin hizla terk
etme egilimi gosterdigi mekanlara doniisecektir. Termal
konforun siniflandirilmasina yonelik olarak Sezer ve dig.
(2014), i¢c ortam sicakligini {i¢ ana kategoriye ayirmistir:
soguk ortam, sicak ortam ve konforlu ortam.
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Philip Kotler’in (1973) Magaza Atmosferi modelindeki
magaza i¢c mekan Ozelliklerinden biri, mekan1 gorsel boyutuyla
algilamamiza yardimer olan bigimsel ozelliklerdir. Bu o6zellikler,
boyut (biiyiikliik) ve form (sekil) olmak iizere iki alt baslik altinda
incelenmektedir:

e Boyut (Biiyiikliik): Bir mekanin boyutu, kullanicilarin o
mekanla ilgili algisin1 6nemli Olciide etkileyen bigimsel
kriterlerdendir. Ornegin, boyutsal olarak daha genis veya
yiiksek mekanlar, kullanicida ferahlik ve rahatlik hissi
uyandirirken; dar veya algak mekanlarda ise bu alginin tam
tersi olusabilmektedir.

e Form (Sekil): I¢ mekan algisi1 énemli 6lciide etkileyen
parametrelerden biri olan form, genel anlamiyla geometrik
formlar ve serbest formlar olarak iki alt baslik altinda
incelenmektedir (Aydinli, 1986). Ancak magaza i¢c mekan
tasarim1 baglaminda formlardan bahsederken, bu iki temel
diizenin birlikteliginden olusan gorsel diizenden de
bahsetmek gerekmektedir.

Magaza i¢ Mekan Organizasyonu Ozellikleri

Smniflandirma sistematiginin bir diger kritik alt bashg: I¢
Mekan Organizasyonu Ozellikleri' dir. Magaza, Ozgéren' in (2013)
belirttigi gibi, perakendeci ile miisterisi arasinda kurulan en anlaml
iletisim seklidir ve her seyden Onemlisi, satisin gerceklestigi veya
gerceklesmedigi ortamdir. Bu nedenle, mekanin organize edilis
bi¢cimi, satis basarisinda kilit rol oynar. Bu boliimde, magaza i¢
mekan organizasyonu Ozellikleri, asagidaki {ic temel alt baslikta
incelenecektir: Plan Diizeni, Sergileme Diizeni, Satis1 Destekleyen
Alanlarin Diizeni.

e Plan Diizeni: Plan diizeni, miisterilerin aradiklar1 iirlinleri
zorlanmadan bulabilmelerini saglamak amaciyla
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tasarlanmalidir ve bu, yonetimin temel sorumlulugundadir.
Magaza diizeni, i¢ mekanin tiim goriiniimiinii ve ambiyansini
kapsayan bir unsurdur. Uriinlerin yerlesimi ve zemin
boslugunun yo6netimi, magaza plan diizeni ve tasariminin
ayrilmaz bir pargasidir. Sullivan ve Adcock (2002) ise
perakende magazacilikta kullanilan ii¢ temel magaza plan
diizeni oldugunu belirtmektedir. Bunlar: Izgara Plan Diizeni
(Grid Layout), Serbest Plan Diizeni (Free-Flow Layout),
Omurga Plan Diizeni (Spine Layout) dir.

Sullivan ve Adcock (2002)'a gore Izgara Plan Diizeni, bir dizi
koridor olusturmak amaciyla paralel olarak diizenlenmis uzun
sergileme donatilarindan olusan bir sistemdir. Bu diizenlemede,
koridorlara erisim genellikle iki ugla smirlandirilmistir. Bu yapi
sayesinde, aligveris yapan miisteriler magaza icinde genellikle
tahmin edilebilir ve yonlendirilmis bir rota izleyerek hareket ederler
(Sekil 8).

Sekil 8 Izgara Plan Diizeni
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Kaynak: Sullivan ve Adcock, 2002

Sullivan ve Adcock (2002)'a gore Serbest Plan Diizeni, farkli
sergileme donatilarinin (duvar raflari, normal raflar, masa vitrinleri
vb.) kombinasyonlarin1 kullanarak tasarlanir (Sekil 9). Bu diizen,
miisterilerin magaza iginde oldukca serbest bir sekilde hareket
etmesi i¢in genis ve esnek alanlar yaratir. Izgara Plan Diizeninin
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aksine, magazanin tiim boliimlerine erisim kolaydir ve bu erisim,
miisteriler  tarafindan  bircok  farkli  gilizergdh {izerinden
gerceklestirilebilir. Bu diizenleme, genellikle butik veya o6zel
deneyim sunan magazalarda, kesfetme hissini artirmak amaciyla
tercih edilir.

Sekil 9 Serbest plan diizeni
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Kaynak: Sullivan ve Adcock, 2002

Sullivan ve Adcock (2002)'a goére Omurga Plan Diizenine
sahip magazalar, merkezi bir koridor veya ana yoldan beslenen ve
her biri belirli bir iiriin kategorisinin yer alacagi sekilde boliinmiis
satis alanlarma sahiptir (Sekil 10). Bu tasarim yaklasimi, genellikle
literatiirde "magaza i¢inde magaza" (store-within-a-store) kavrami
olarak bilinir. Bu diizenlemede, her bir satis alaninin i¢indeki mekan,
ilgili kategoriye uygun sergileme donatilar1 kullanilarak oldukga
etkili ve uzmanlagmis bir sekilde organize edilmistir.
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Sekil 10 Omurga plan diizeni
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Kaynak: Sullivan ve Adcock, 2002

Sergileme Diizeni: Magazalarda sergileme diizeni tasarimi,
sergilenen  Uriiniin  misteriler ~ tarafindan  nasil
algilanacagindan ne Olgiide satisa tesvik edecegine kadar
bircok kritik noktada karar almayir gerektirmektedir.
Tasarimcinin bu siiregteki temel gorevi, sergilenecek olan
iriind, firmanin Kurumsal Kimligine paralel bir mesaji
miisteriye verecek sekilde planlamak ve uygulamaktir.
Berman ve Evans (2004) modeline gore Sergileme Diizeni,
tasarim siirecinde dikkate alinmasi gereken iki temel kavrami
icermektedir: Sergileme Big¢imi (Display Format) ve
Uriinlerin Gruplandirilmasi (Product Grouping) dur.

Sergileme bicimi sergileme diizeninde g6z Oniinde

bulundurulacak ilk kriterdir. Tasarimcilarin ortak hedefi, ticari
sergileme birimlerinin (fixture) se¢imi ve Ozelliklerinde yaratici
coziimler sunarak, asir1 kalabalik goziiken sergileme diizeninden

kacinmak ve yeterli satis1 gergeklestirebilecek en uygun sergileme
bicimine karar vermektir. Bu birimler, iiriin degisimine elverisli
olacak sekilde esneklik saglamali ve hareketli olmalidir. Piotrowski
ve Rogers (2007) tarafindan belirtildigi gibi, temel olarak iki farkli
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sergileme birimi bulunmaktadir. Ada Sergileme Birimleri (Island
Fixture), magaza zemininde bagimsiz olarak yer alan ve miisterinin
etrafinda dolasabilecegi sergileme tiniteleridir. Duvar Sergileme
Birimleri (Slatwall Fixture) ise iiriinlerin dikey olarak sergilendigi,
genellikle magaza ¢evresindeki duvarlar1 kullanan tinitelerdir.
Uriinlerin  Gruplandirilmasi, gerek ada sergileme birimlerinde
gerekse duvar sergileme birimlerinde {iriinlerin sergilenmesinde
belirli temel prensipler mevcuttur. Bu prensipler dogrultusunda
diizenlenen sergileme {initeleri, magazaya ilk kez giren miisterilerin
irinleri daha kolay algilamasina ve satisa daha etkin
yonlendirilmesine yardimci olur. Morgan (2016)'ya gore, bir
magazada trilinler asagidaki ¢esitli kriterlere gére gruplandirilabilir
ve sergilenebilir:

1. Renklerine Gore (Color Blocking)

Uriine Gére (Kategori Bazlr)

Yatay Yonde (Horizontal Merchandising)
Dikey Yonde (Vertical Merchandising)
Simetrik (Symmetrical Display)

Dama Tipi (Checkerboard Display)

Anatomik (Viicut parcasina gore, 6rnegin ayakkabilar)

© N R

Koleksiyona Gore (Kombin Bazli)

e Satis1 Destekleyen Alanlarin Diizeni: Sergileme diizeninin
yani sira, satig1 destekleyen alanlarin diizeni de magazanin
Kurumsal Kimligi ile iligkili olarak ©nemli farkliliklar
gosterebilmektedir. Magazalarda satis1 destekleyen alanlar;
misterinin bir lirlinli segmesinden satin alma islemini
tamamlamasina kadar gecen siirede karsilastigi kritik temas
noktalaridir. Ozkan (2009)'a gore bu alanlar temel olarak;
kasa (0deme noktalar1), soyunma kabinleri ve depolardir.
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Kasa, soyunma kabinleri ve depolarin magaza plam
icerisindeki konumu, blytkligi ve gorsel goriiniimil,
magazanin Kurumsal Kimligi ve hizmet kalitesi algisi
acisindan biiyiik 0nem tagimaktadir. Bu alanlarin iglevselligi,
misteri deneyimini dogrudan etkileyerek satis silirecini ya
hizlandirir ya da olumsuz etkiler.

Satis1 destekleyen alanlar arasinda en Onemlisi kasa
alanlaridir. Kasa, miisterinin begendigi iirlinii satin alma islemini
gergeklestirdigi yer olmasinin yani sira, miisteri deneyimi agisindan
en stresli olabilecegi alanlardan da biridir. Bu nedenle, kasanin
magaza i¢indeki konumu, magazanin hedef kitlesine ve Kurumsal
Kimligine gore oOnemli Olgiide degisiklik gostermektedir
(Kiigtikkdoylii, 2010). Liiks Magazalar, iist gelir seviyesine hitap eden
liks magazalarda, acelecilik hissini azaltmak ve 6zel deneyimi
stirdiirmek amaciyla kasalar, genellikle magazanin arka taraflarina,
daha tenha ve dikkat ¢cekmeyen alanlarina yerlestirilir. Genis Kitleye
Hitap Eden Magazalar, siipermarketler ve indirim magazalar1 gibi
genis kitlelere hitap eden perakende birimlerinde ise hiz ve kolaylik
on planda oldugu i¢in kasalar, miisterinin aligverisini tamamlar
tamamlamaz kolaylikla ulagabilecegi yerlerde bulundurulmalidir.

Soyunma kabinleri, misterinin aligveris deneyimini
dogrudan etkileyen kritik alanlardir. Aksa¢ (2006)'ya gore, kabinler
miisterinin kolaylikla algilayabilecegi bir yerde konumlandirilmal
ve miisterinin {rlinleri rahatga deneyebilecegi, kisisel esyalarini
giivenle birakabilecegi sekilde islevsel olarak diizenlenmelidir.
Magazalar arasinda kabin tasarimlart farklilik gosterebilmektedir:
Bazi magazalarda kiigiik ve c¢ok sayida kabin bulunurken,
Bazilarinda ise tam tersi bir durum séz konusu olup daha genis ve
ferah deneme kabinleri yerlestirilmistir. Bu farkliligin temel sebebi,
o markanin Kurumsal Kimligi ve hedefledigi miisteri deneyimi ile
birebir iligkilidir (6rnegin, hizli sirkiilasyon hedefleyen magazalar ile
liiks ve kisisellestirilmis hizmet sunan magazalar arasindaki fark).
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Depo alanlarinin biiytikliigli ve adedi, magaza isletmesinin
iriinlerle ilgili satis politikasina ve lojistik ihtiyaglarina bagl olarak
degisiklik gosterir. Bu alanlarin temel islevi, yeni alinan veya
mevsim dist kalmig trilinlerin diizenli bir sekilde depolanmasini
saglamaktir (Ozdemir, 2014). Ayrica, depo alanlar1 miisteriler ile
dogrudan gorsel veya fiziksel bir iligki iginde olmadigi igin,
magazanin gozden uzak ve kolay erisilmeyen bir yerinde
konumlandirilmalidir. Bu hem satis alaninin verimliligini korur hem
de miisterinin algiladig1 atmosferi olumlu yonde destekler.

Sonug olarak, onceki bdliimlerde ayr1 ayri incelenen tiim
mekansal bilesenlerden yola c¢ikilarak, perakende magazalarda i¢
mekan atmosferini olusturan bilesenler i¢in sentez bir siniflandirma
sistematigi olusturulmustur (Sekil 11). Daha 6nce belirtildigi gibi,
bu sistematik olusturulurken, analiz edilen {i¢ farkli modelin (Kotler,
Berman & Evans, Nistorescu & Barbu) yalnizca i¢ mekan
tasarimiyla ilgili olan bilesenlerinden faydalanilmistir. Olusturulan
bu sentez siniflandirma sistematigi, c¢alismanin son boliimiinde
gelistirilecek olan Olgiim Matrisinin ana bilesenini olusturmaktadir.
Bu ana bilesen, ayn1 zamanda i¢ Mekan Kullanic1 Gereksinmeleri ve
Magaza Ihtiyag Programi/Islev Semas: verileri ile desteklenerek
biitiinlesik bir model haline getirilecektir.
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Sekil 11 Magazalarda i¢ mekan atmosferini (kurum imaji)

olusturan mekansal bilesenlere ait siniflandirma sistematigi
MAGAZALARDA iC MEKAN ATMOSFERINI OLUSTURAN MEKANSAL BILESENLER

— —

1. Magaza ¢ Mekan Ozellikleri 2. i¢ Mekan Organizasyonu Ozellikleri
La. Malzeme Ozellikleri 2.a. Plan Dizeni:
- Duvar Bitirme Malzemeleri - Izgara Plan Tipi
- Tavan ve Asma Tavan Bitirme Malz emeleri - Serbest Plan Tipi
- Dégeme Bitirm e Malzemeleri - Omurga Plan Tipi
-Donat1 Elemam Malz emeleri 2b. Sergileme Diizeni
Lb. Duyusal Ozellikler - Sergileme Bigimi: - Ada Sergileme Birimleri
- Istke - Dogal Aydinlatma - Duvar Sergileme Birimleri
- Yapay Aydinlatma: - Genel Aydinlatma - Uriinlerin Gruplandirilmasi: - Renlderine Gére Gruplandirma
-Balgesel Aydinlatma - Uriine Gére Gruplandirma
- Vurgu Aydinlatma - Yatay Yonde Gruplandirma
- Efekt Yaratma -Dikey Yénde Gruplandima
-Renk: - Kirmizs - Simetrik Gruplandirma
- Uguk Pembe - Dama Tipi Gruplandirma
- Turuncu - Anatomik Gruplandirma
- Sart - Koleksivona Gére Gruplandirma
- Kahverengi 2.c. Sais: Destekleyen Alanlarin Duzeni
- Taba -Kasa: - Konumu
- Yesil - Buyaklugi
- Mavi - Goriiniimil
- Mar - Soyunma Kabini: - Konumu
- Beyaz - Bayiikliga
- Siyah - Gériiniimil
- Koku - Depo: - Konumu
- Ses: - Klasik Mizik - Buyiklagi
- Tark Sanat Mazigi - Gorinami

- Tiirk Halk Miizigi
- Elektronik Mizik
- Blues
- Caz
-Pop
-Rodk
- Ist: - Sicak Ortam
- Soguk Ortam
- Konforlu Ortam
L.c. Bigimsel Ozellikler
- Boyut (Biiyiikliik): - Genis- Yiiksek
- Dar-Algak
- Form ($ekil): - Geometrik Formlar
- Serbest Formlar

- Gorsel Diizen

Magaza Ihtiyac Programi ve islev Semasi

Magaza tasarimi siirecinde, sz konusu magazanin hem
misteri hem de c¢alisanlar agisindan verimli bir sekilde
isletilebilmesi i¢in asgari diizeyde ihtiya¢ duyulan mekanlar goz
online alinmalidir. Bu nedenle, calisma kapsaminda magaza i¢
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mekan tasarimmin Kurum Kimligine uygunlugunun Kurum imaji
iizerinden Olgiilmesine yonelik hazirlanacak Olgiim Matrisinin
olusturulabilmesi igin &ncelikle Magaza Ihtiyag Programiin
titizlikle belirlenmesi gerekmektedir. Magaza Ihtiya¢ Programina
bagli olarak, mekanlar arasindaki iliskiyi gdsteren Magaza Islev
Semasi da onemli bir yer tutmaktadir. Magazada ihtiya¢ duyulan
temel mekanlar1 saptayabilmek amaciyla gercek magaza
orneklerinin ele alinmasina karar verilmistir. Bu amagcla, calisma
kapsaminin tekstil lizerine satis yapan perakende magazalar1 olmasi
nedeniyle, hem iist gelir sinifina hitap eden POLO GARAGE hem
de orta gelir sinifina hitap eden OXXO gibi iki farkli markanin AVM
ici magazalar karsilastirmali olarak incelenmistir. Incelenen iki
farkli perakende markasinin magazalart (OXXO ve POLO
GARAGE), temel islevsellik agisindan benzer mekansal bilesenlere
sahiptir, ancak bu bilesenlerin diizeni ve hacmi farklilik
gostermektedir:

OXXO Magazast: Sekil 12'de de gorildigi gibi, OXXO
magazasinda bulunan temel mekanlar; en biiylik hacmi kaplayan
cesitli sergileme alanlari, kasa alani, depo ve soyunma kabinleridir.

POLO GARAGE Magazasi: Sekil 13'teki plan semasina
sahip POLO GARAGE magazas1 da benzer sekilde; sergileme
alanlar1, kasa alani, depo ve soyunma kabinlerini icermektedir.

Her iki magaza da perakende satisin temelini olusturan bu
dort ana islevsel alami (Sergileme, Satin Alma, Deneme ve
Depolama) barindirarak Magaza Ihtiya¢ Programini asgari diizeyde
karsilamaktadir. Incelenen iki magaza drneginin (POLO GARAGE
ve OXXO) mekansal tutarliligin1 anlamak amaciyla ayrica literatiir
arastirmasi yapilmustir. Ozdemir (2014)'e gore, sergileme alanlarinin
yani sira soyunma kabinleri, kasa ve depo da magazay1 olusturan
temel mekansal elemanlarin baginda gelmektedir. Gerek sahadan
elde edilen veriler (POLO GARAGE ve OXXO incelemesi) gerekse
literatiir arastirmasi sonuglar1 bir arada degerlendirildiginde, bir
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perakende magazada olmazsa olmaz nitelikteki temel alanlar
sunlardir:

e Sergileme Alanlari

e Soyunma Kabinleri
e Kasa (Odeme Alani)
e Depo (Stok Alani)

Sekil 12 Forum Istanbul Aligveris Merkezi OXXO magazasi plan
semast

2
£
8
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Sekil 13 Istinye Park Alisveris Merkezi POLO GARAGE magazasi
plan semasi

SOYUNMA
KABINLERT

Sergileme alanlarinin diizeni, konumu ve sekli, miisterinin
magazada gegirecegi siireden iirlinii satin alma kararina kadar birgok
kritik noktada miisteriyi etkilemektedir. Bu nedenle, sergileme
alanlar1, magazada bulunmasi gereken en 6nemli ve etkilesim diizeyi
en yiiksek mekanlar olarak nitelendirilebilir. Sergileme alanlarmin
yani sira, miisterinin satin alma siirecine yon veren diger temel
mekanlar olan soyunma kabinleri, kasa ve depolar da yerlesimleri,

--37--



biiyiikliikleri, sayilar1 ve fiziksel 6zellikleri agisindan biiyiik dnem
tasimaktadir. Bu mekanlar, miisteri deneyiminin tamamlayicist olup
magaza i¢inde bulunmasi gereken diger temel ve vazgecilmez
alanlardir. Magaza Ihtiyag Programini olusturan temel alanlar
(Sergileme, Soyunma Kabini, Kasa, Depo), aligveris eyleminin
gerceklestirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan Magaza Islev Semasi ile
karsilagtirildiginda tam bir paralellik gosterdigi goriilmektedir (Sekil
14). Bu paralelligin nedeni oldukc¢a agiktir: Magazalarin en 6nemli
ve birincil iglevi aligveris eylemini gerceklestirmektir. Bu nedenle,
tim mekansal bilesenler ve organizasyon, bu temel islevi
destekleyecek ve ona hizmet edecek sekilde verimli olarak
diizenlenmelidir.

Sekil 14 Magaza islev semast
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ALANLARI KABINLERI
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Sekil 14'teki Magaza Islev Semasma gore, giris olarak
tanimlanan ve magazanin dig cephesini de i¢ine alan mekan,
miisteriyi  Oncelikle sergileme alanlarina yo6nlendirmektedir.
Miisterinin sergilenen tirlinler arasindan satin almaya karar verdigi
iriinleri denedigi deneme (soyunma) kabinleri ise sergileme
alanlartyla dogrudan iliskili bir konumda olmalidir. Deneme
stirecinin ardindan miisteri, alisverisi tamamlama asamasi i¢in dogal
bir akisla kasa alanina yonlendirilmelidir. Bu akis, verimli ve
sorunsuz bir miisteri deneyimi i¢in kritik dneme sahiptir.
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Ol¢iim Matrisinin Olusturulmasi

Calismanin  bu asamasinda, I¢ Mekan Kullanict
Gereksinmeleri, Magazalarda I¢ Mekan Atmosferini Olusturan
Mekansal Bilesenler ve Magaza Ihtiya¢ Programi ile Islev Semasinin
sagladig1 veriler 1s131nda, i¢ Mekan Tasarimimin Kurum Kimligine
Uygunlugunun Kurum Imaji  Uzerinden Olgiilmesine yonelik
biitiinlesik bir Ol¢iim Matrisi olusturulmustur (Sekil 15). Bu 6l¢iim
matrisinin ana bilesenleri arasindaki iliskiler su sekildedir:

e Matrisin Temel Bilgisi: Magaza i¢ mekanlarina ait bilgi,
Magaza fhtiya¢ Programi ve islev Semasinda ortaya konmus
olan smiflandirmadan gelmektedir.

e Matrisin Ana Goévdesi (Olciilen Degiskenler): Olciim
matrisinin ana govdesini, magaza i¢ mekan atmosferini
etkileyen mekansal bilesenlere ait sentez siniflandirma

sistematigi belirlemistir (Malzeme, Duyusal ve Bigimsel
Ozellikler).

e Dogrulayia Mekanizma: Buna ek olarak, I¢ Mekan
Kullanict Gereksinmeleri, 6l¢iim esnasinda kullanilan her bir
parametrenin hangi fiziksel veya psiko-sosyal gereksinmeler
sonucu ortaya c¢iktigin1 gosteren bir dogrulayici cergeve
sunmaktadir.

Kodlama Sistemi

Perakende magazalarda Magaza I¢ Mekan Tasariminin
Kurum Kimligine Uygunlugunun Kurum Imaji  Uzerinden
Olgiilmesine yénelik kullanilacak olan Olgiim Matrisi igin bir
kodlama sistemi gelistirilmistir. Bu kodlama sistemine gore, 6l¢lim
matrisi modelinde yer alan her bir parametre i¢in bir kod
tanimlanmistir. Bu sistematik kodlama, hem veri girisini hem de
analiz siirecini kolaylastirmay1 amaglamaktadir (Sekil 16).
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Sekil 15 Magaza i¢ mekan tasarimi 6lgiim matrisi

MAGAZA IC MEKAN TASARIMI OLCUM MATRISI

r
MAGAZA IHTIYAC PROGRAMI

MAGAZA IC MEKANLARI

SERGILEME ALANLARI
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Sekil 16 Kodlu magaza i¢ mekan tasarimi 6l¢iim matrisi
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Ol¢iim Matrisi: Bilesik Kod Olusturma Kurah

Magaza i¢ mekan tasarimi Ol¢lim matrisinde belirlenen

kodlarin yan yana gelmesiyle olusan yeni Bilesik Kod, secilen
magazanin hangi parametreler bitiiniiyle degerlendirildigini
gostermektedir. Bagka bir ifadeyle, Sekil 17’ de gorildiigi gibi,
belirlenen parametrelere ait kodlar, 6l¢limiin baglamin1 ve odagini
belirleyen bilesik kodu olusturur. Bilesik kod olusturma kuralinin
asamalar1 asagidaki gibidir:

1.

Magaza I¢ Mekanmin Se¢imi (X): Degerlendirilecek olan
spesifik magaza i¢ mekanlarindan biri segilir (Orn:
Sergileme Alani, Kasa, vb.) = X.

. Ana Mekansal Bilesen Secimi: Magaza atmosferini

olusturan mekansal bilesenlerden ya Magaza I¢ Mekan
Ozellikleri ya da I¢ Mekan Organizasyon Ozellikleri segilir.

. Alt Parametrenin Secimi: Secilen ana bagliga ait spesifik bir

alt parametre secilir (Orn: Renk, Déseme Malzemesi, Plan
Diizeni, vb.).

. En Alt Parametrenin Belirlenmesi (Y): Eger varsa, ilgili

parametre en alt seviyesine kadar belirlenir (Orn: M-01, D-
02,vb.) =Y.

. I¢ Mekan Kullanic1 Gereksinimlerinin Belirlenmesi (Z,

Z’...): Segilen bu mekansal parametreye ait olan I¢ Mekan
Kullanic1 Gereksinimleri belirlenir=27, 7, 72 ....

Gereksinim Kodlarinin Baglanmasi: I¢ mekan kullanici
gereksinimleri birden fazla ise, kodlar arasinda “ / ” (egik
cizgi) isareti kullanilir (Orn: Z/Z°/Z...).

Bilesik Kodun Olusturulmasi: Belirlenen Magaza I¢ Mekam
(X), Mekansal Bilesenler (Y) ve I¢ Mekan Kullanict
Gereksinimleri (Z/Z°/Z”...) kodlarinin arasinda “ — ” (tire)
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isareti kullanilarak nihai bilesik kod olusturulur: X —Y —
71217 ...

Sekil 17 Bilesik kod olusturma kurall
KODLAMA SISTEMI

1. MAGAZAIC 2. MEKANSAL 3. KULLANICI
MEKANI BILESENLER GEREKSINMELERI

+ 4 = RX-ZIZIZ"

Bilesik Kod Olusturma Ornegi (Asamah Uygulama):
Sekil 17'de gosterilen Bilesik Kod Olusturma Kuralina gore, bir
parametrenin nasil kodlanacagi asamali olarak belirlenir:

1. Adim- Magaza I¢ Mekaninin Se¢imi (X): Oncelikle bilesik
kod olusturma sisteminin ilk adimi olan magaza i¢ mekanlarindan
biri secilir. Bu drnekte, Sergileme Alanlar1 se¢ilmistir.

2. Adim- Mekansal Bilesen Sec¢imi (Y): Bu mekana
(Sergileme Alanlar1) ait hangi mekansal bilesenin niteliginin
incelenecegine karar verilir. Bu oOrnekte, "Magaza I¢ Mekan
Ozellikleri" iist bashigma ait Duyusal Ozelliklerden, yapay
aydinlatmanin bir ¢esidi olan Bolgesel Aydinlatma mekansal
bileseni secilmistir.

3. Adm- I¢ Mekan Kullanici Gereksinimlerinin
Belirlenmesi: (Z, Z’...) Son adimda ise, secilen bu mekansal
bilesenin (Bolgesel Aydinlatma) kullanic1  gereksinimlerinden
hangisini icerdigine karar verilir (Sekil 18). Bdylece, ilgili
bilesenlerin kodlar1 birlestirilerek Bilesik Kod olusturulur.
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Sekil 18 Bilesik kod olugturma ornegi

MAGAZA I¢ MEKAN TASARIMIE OLCUM MATRISE
L

HILIC) vasa
L{i1.p] oero

Bu &rnekte, bir parametrenin Magaza i¢ Mekan Tasarimi
Olgiim Matrisi Modeli'ne gére nasil kodlandig1, asagidaki adimlarla
detaylandirilmistir (Sekil 18'de gosterildigi gibi):

1. Adim- Magaza i¢ Mekanimin Kodlanmasi (X): Oncelikle,
Magaza Ihtiyag Programu iist bagligina ait olan Sergileme
Alanlar1 i¢ mekani segilir.

X = Sergileme Alanlar1 > Kod: 1.1.A

2. Adim- Mekansal Bilesenin Kodlanmas1 (Y): Ardindan,
Magaza I¢ Mekan Atmosferini Olusturan Mekansal
Bilesenler alt bashigina gegilir. Burada, Magaza i¢ Mekan
Ogzellikleri (2.1), Duyusal Ozellikler (B), Yapay
Aydinlatma (a.2) ve onun alt cesidi olan Bolgesel
Aydinlatma (B) sirasiyla secilir.

Y = Bolgesel Aydinlatma > Kod: 2.1.B.a.2.B

3. Adim- i¢ Mekan Kullanic1 Gereksinimlerinin Kodlanmasi
(Z/Z°): Son olarak, Sergileme Alanlarindaki Bolgesel Aydinlatma
parametresinin karsiladigi I¢ Mekan Kullanict Gereksinimleri
incelenir:
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Fiziksel Kullanici Gereksinimleri> Gorsel Gereksinimler >
Kod: 3.1.D

Psiko-Sosyal Kullanict Gereksinimleri> Estetik
Gereksinimler> Kod: 3.2.C

4. Adim- Nihai Bilesik Kodun Olusturulmasi: Tiim bu
adimlarin sonucunda, belirlenen kurala gore (X — Y —
Z/7’...) olusan bilesik kod asagidaki gibidir (Sekil 19).

Sekil 19 Ornek kodlama sistemi

KODLAMA SISTEMI

1. MAGAZAIG 2. MEERANSAL 3. KULLANICT
MEKANI BILEGENLER GEREKSINMELERI

+ + [(ZZZ1 =RKX-ZZ/Z)

ORNEK
MAG, 3 NLAR
soramstravonmange . [LLA] + Z1Ba2B + B1DB24 =[1A21Ba2B31.D320

GORSEL VE ESTETIK GERERSINME

Sonuc ve Degerlendirme

Bu calisma, perakende magazacilik sektoriinde Kurumsal
Kimlik ile Kurum Imajmin uygunlugunun, Magaza i¢ Mekan
Tasarimi iizerinden Sl¢iilmesini saglayacak biitiinlesik bir Olgiim
Matrisi gelistirilmesi amacini tasimistir. Bu matrisin olusturulmasi
stirecinde, Magaza Atmosferi kavrami teorik bir dayanak olarak ele
alimmis, rekabetin yogun oldugu perakende alaninda i¢ mekan
tasariminin stratejik roli vurgulanmistir. Modelin olusturulmasi i¢in
iic temel bilesen analiz edilmistir: Bunlardan ilki olan i¢ Mekan
Kullanic1 Gereksinmeleri kullanici konforunu ve memnuniyetini
saglamanin temel kosulunu olusturmaktdir. Fiziksel (mekansal,
1s1sal, gorsel vb.) ve psiko-sosyal (mahremiyet, estetik, toplumsal
vb.) olmak tizere iki ana kategoride incelenmistir. Bu gereksinimler,
Olciim matrisinde kullanilan her bir mekansal parametrenin,
miisterinin hangi temel ihtiyacini karsiladigini gosteren dogrulayici
bir ¢erceve sunmustur. ikincil olarak Magaza i¢ Mekan Atmosferini
Olusturan Mekansal Bilesenler ortaya konmustur. Kotler, Berman &
Evans ve Nistorescu & Barbu gibi 6nde gelen modellerin
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incelenmesi sonucunda, i¢ mekan tasarimiyla ilgili bilesenler
sentezlenerek yeni bir siniflandirma sistematigi olusturulmustur. Bu
sistematik, modelin ana govdesini olusturmus ve Magaza I¢c Mekan
Ozellikleri (Malzeme, Duyusal ve Bigimsel Ozellikler) ile I¢ Mekan
Organizasyonu Ozellikleri (Plan Diizeni, Sergileme Diizeni, Satist
Destekleyen Alanlarin Diizeni) olmak iizere iki ana baslikta
toplanmistir. Ugiinciil olarak Magaza Ihtiyag Programi ve Islev
Semas1 Gergek magaza 6rnekleri (POLO GARAGE ve OXXO) ve
literatiir (Ozdemir, 2014) incelemeleri sonucunda incelenmistir. Bir
perakende magazada bulunmasi gereken temel mekanlar; Sergileme
Alanlari, Soyunma Kabinleri, Kasa ve Depo olarak belirlenmistir.
Bu temel alanlar, Magaza Islev Semas: ile paralellik gostererek,
aligveris eylemini destekleyen mekansal baglami saglamistir.
Gelistirilen Olgiim Matrisi tiim bu bilesenler sentezlenerek nihai
Olciim Matrisini  olusturulmustur. Bu model, her bir mekansal
parametrenin, ilgili magaza alaninda hangi kullanici gereksinimini
karsiladigini gosteren Bilesik Kod Sistemi ile desteklenmistir (Orn:
$1.1.A - 2.1.B.a.2.B - 3.1.D/3.2.C$). Bu kodlama, degerlendirme
stirecinde nesnelligi ve sistematik takibi miimkiin kilmaktadir. Sonug
olarak gelistirilen bu 6l¢lim matrisi, tasarimcilar ve perakendeciler
icin Kurumsal Kimligin mekansal yansimasi sistematik olarak
degerlendirme ve bu yansimanim miisteri algisinda (Kurum Imaji)
yarattig1 etkiyi Olgme konusunda pratik ve akademik bir arag
sunmaktadir.
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