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Ozet
Ulkemizde ve diinyada Mobilya sektorii her gecen giin 6nemini artirmakta ve

tiim sektorler icinde ¢ok dnemli bir yere gelmektedir. Mobilya Sektorii Tiirkiye’de tilke
ekonomisine biiyiik miktarlarda katma deger saglamaktadir. Magaza atmosferi sadece
belli bir kesimi ilgilendiren bir kavram degildir. Miisterileri magaza atmosferinin yapisi
iiriin satin aliminda etkili olmaktadir. Cekici olan ve varligimi siirekli koruyabilen bu
atmosfer tiiketiciler i¢in ayr1 bir satin alma faktoriidiir. Bu ¢alismada farkli demografik
ozellikteki tliketicilerin hayallerinde kurduklari mobilya magazasi i¢ ve dis faktorler
belirlenmeye calisilmis, kurulacak mobilya magazalarinda ne gibi faktorler ve
etkenlerin olacagi konusunda sonuglar ¢ikarilmak amaclanmistir. Calisma 2397 tiiketici
ile yiiz yiize goriisme anket formundaki sorulan sorulara cevap alinarak istatistiksel

degerlendirme yapilarak sonug¢landirilmis 6neriler sunulmustur.
Anahtar Kelimeler: Mobilya, Magaza atmosferi, Tiiketici, Satin Alma

A RESEARCH ON CREATING AMBIANCE OF FURNITURE SALES STORE
ACCORDING TO GROUPS OF CUSTOMERS WHO HAVE DIFFERENT
DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS

Abstract

The furniture industry provides considerable amount added value in Turkey,
furniture products are indispensable for customers are presented at various department
or without stores. The store ambiance is not a concept related for one certain group.
Form of the store ambiance is effective to purchase a product for customers. This
ambiance is attractive and constantly maintaining of existence is a special purchasing
factor for customers. In this study, for the customers who have different demographic
characteristics has been tried to define about their dream furniture shops of inside and
outside factors, the furniture stores will be established aim to conclude about what sort
of factors and parameters. This research has been done with 2397 customers by taking
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answers and doing face to face style, done and dusted proposals were statically
evaluated has been represented.

Keywords: Furniture, Store Ambiance, Consumer, Purchasing

1. Giris

Modern pazarlamanin odak noktas: tiiketici tatminidir. Firma her seyden once tiiketiciyi
tatmin etmeye c¢alismalidir. Tatmin olan tiiketici satin almaya devam ederek sadik bir
miisteri haline gelir. Miisteri tatmini sadece tiiketici bir {iriinii satin aldiktan sonra ortaya
cikmamaktadir. Miisteri tatmini firmanin tiiketici ile iletisim kurdugu anda ortaya
¢ikmaya baglar. Tiiketiciler herhangi bir {iriinii satinalmadan 6nce arastirma yapip belirli
karara varsalar bile, cogu zaman son karar1 magaza iginde verirler. Ayrica giin gectikce
iriinlerin birbirine benzemesi, tiiketicinin bilinglenmesi, artan satinalma giicii gibi
faktorler s6z konusu oldugunda fireticilerin farklilik yaratmasi ve pazarda basarili
olmasi daha da zorlagmigtir. Degisen bu egilimleri kavrayan iireticiler ve pazarlamacilar
artan bir ilgi ile perakendecilik ve Ozellikle magazacilik konusuna odaklanmaya
baslamislardir[1-2-3]

1.1.Magaza Se¢cimini Belirleyen Faktorler

Magaza sec¢imini etkileyen faktorler; magazanin yeri, magazanin fiziksel tasarimu,
magazada bulunan {riinlerin ¢esidi, iiriinlerin fiyat seviyesi, reklam, satis gelistirme,

magazanin personeli ve magazanin sundugu hizmetlerdir[ 1-4]

Magazanin yeri, magazanin tiiketici tarafindan tercih edilmesinde en 6nemli etkenlerin
basinda gelir. Magaza tiiketiciye ne kadar yakin ise, tiiketicinin o magazadan aligveris
yapma olasilig1 o oranda fazladir. Magazanin fiziksel tasarimi tiiketiciyi magazaya
cekebilir veya onu magazadan uzaklastirabilir. Tiketici kendisine yakin buldugu,
hosuna giden tasarima sahip magazalar1 tercih etme egilimindedir. Magazanin dis
gorliniisii tiikketiciyl ilk etkileyen fiziksel unsurdur. Magazanin i¢ dekorasyonu dis
gOriiniimi ile uyum i¢inde olmalidir. Tiiketiciyi magazaya oncelikle dis goriiniim ¢eker
ancak i¢ goriniimde tiiketiciyi etkilemeye devam eder. Magazanin dekorasyonu,
kullanilan renkler, mobilyalar, raf diizeni, aydinlatma, koridorlarin genisligi, satis
elemanlarinin goriiniimi, vs., tiiketicinin benligi ile uyum i¢inde olmalidir. Ancak bdyle

bir durumda tiikketici magazaya sadik hale gelir [5].
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2.Arastirma Amaci ve Materyali

Bu calismada Karadeniz Bolgesindeki 18 il merkezindeki tiiketiciler iizerinde istenen
bir mobilya magazasi atmosferi nasil olmalidir sorusuna cevap aramak amaglanmstir.
Yiiz yiize anket teknigi kullanilarak 2397 tiiketici ile goriisiilmiis, olusturulan 25 adet
magaza atmosferi yargisina cevaplar alimmis ve istatistik  yontemlerle

degerlendirilmistir.

3.Bulgular

Tablo 1°de ankete katilan tiiketici gruplari ile ilgili demografik 6zelliklerin dagilimlari

verilmistir.

Tablo 1. Tiketicilerin demografik 6zellikleri

Tiiketici demografik Adet % Kiimiilatif
ozellikleri
Cinsiyet Erkek 1330 56,1 56,1

Kadin 1040 439 100,0
Toplam 2373 100,0
Gelir Diisiik 794 335 33,5
seviyesi Orta 949 40,1 73,6
Yiiksek 626 26,4 100,0
Toplam 2369 100,0

Egitim Ilkokul 449 18,9 18,9
durumu Ortaokul 279 118 30,7
Lise 761 32,1 62,8
Universite 818 34,5 97,3
Yik. 63 2,7 100,0
Lis/Dok.
Toplam 2370 100,0
Yas grubu 18-24 125 5,3 53

25-31 525 22,3 27,6

32-38 659 28,0 55,7

39-45 604 25,7 81,3

46-+ 439 18,7 100,0
Toplam 2352 100,0

Tablo 1°dende goriildiigii gibi ankete katilanlarin %56.1°1 erkek, %43.9’u kadin
tikketiciden olugmaktadir. Distik gelir grubuna baglh tiiketici oram1 %33.5, orta gelir
seviye grubundaki tiiketici oran1 540.1 iken yiiksek gelir grubundaki tiiketici orani
526.4°diir. Ankete katilanlarin %32.1’lik grubu lise mezunu iken, %34.5°1 {iniversite

mezunudur.
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Mobilya magaza atmosferi ile ilgili olusturulan yargilara iliskin xz test sonuglari ile

ilgili sonuglar tablolar halinde yorumlanmustir.

Arastirma i¢in kullanilan anket formundaki mobilya magazasi atmosferi i¢in olusturulan

yargilar Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Olusturulan mobilya magazasi ile ilgili fiziksel atmosfer yargilar

Yargi
No

Mobilya magazasi atmosferi icin olusturulan
yargilar

Boovouohrwnpr

Magaza imaj1

Magazaya ulagim kolaylig

Diger aligveris merkezlerine yakinligi

Park olanagi

Cezbedici magaza i¢ dekorasyon
Magazanin temizligi

Magaza iginde rahat¢a dolagma

Magaza girisinin etkileyici olmasi
Etkileyici magaza isim tabelas1 ve logosu
Magaza ici 1s1, 151k, ses ve koku diizeninin yeterli
olmasi

Kendine 6zgii bir ¢izgisinin olmasi

Aranan triiniin kolayca bulunmasi
Uriinlerin cezbedici teshiri

Yeterli sayida satig eleman1 bulunmasi
Magaza igi giizel bir atmosfer

Cezbedici magaza dis goriinlim

Hatirda kalic1 magaza ismi

Cezbedici vitrin diizenlemesi

Magazaya ait bir otoparkin olmasi
Giivenilir magaza reklamlari

Hediye cekilisli kampanyalar diizenlenmesi
Taninan bir magaza

Magazada her mevsim c¢alisan klima olmasi
Magaza icinde iirlinlerle ilgili reklamlarin olmasi
Magaza i¢i renk tasarimi
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Tablo 3. Mobilya satis magazalarinin fiziki yapisina iligkin ¥ test sonuglari

Mliski Iliskiye Giren Faktorler x° o df Sonug
No
1 Yargil X  Cinsiyet 4,98 0,289 4 Anlamsiz
2 Yargil X  Egitim 22,80 0,119 16 Anlamsiz
3 Yargi1 X  Gelir 48,78 0,000 8 Anlamli

4 Yargtl X Yas 11,09 0,804 16 Anlamsiz
Qliski Iliskiye Giren Faktorler ¥’ o df  Sonug
No

1 Yargi2 X  Cinsiyet 14,85 0,005 4  Anlamh
2 Yargi2 X  Egitim 39,08 0,001 16 Anlamlh
3 Yargi2 X  Gelir 29,66 0,000 8 Anlaml

4 .Yarg12 X Yas 27,41 0,037 16 Anlamlh
iliski Iliskiye Giren Faktorler x° o df  Sonug
No

1 Yargi3 X  Cinsiyet 6,95 0,138 4 Anlamsiz
2 Yargt3 X  Egitim 33,89 0,006 16 Anlamlh
3 Yargi3 X  Gelir 30,01 0,000 8 Anlamli

4 .Yarg13 X Yas 45,43 0,000 16 Anlamlh
iliski Iliskiye Giren Faktorler x° o df  Sonug
No

1 Yargi4 X  Cinsiyet 6,55 0,138 4 Anlamsiz
2 Yargt4 X  Egitim 92,23 0,000 16 Anlamlh
3 Yargi4 X  Gelir 50,30 0,000 8 Anlamli

4 Yargi4 X  Yas 24,19 0,085 16 Anlamsiz
Qliski Iliskiye Giren Faktorler 2 o df  Sonug
No

1 Yarg1i5 X  Cinsiyet 20,19 0,000 4  Anlamh
2 Yargt 5 X  Egitim 53,86 0,000 16 Anlamlh
3 Yarg15 X Gelir 66,92 0,000 8 Anlamli

4 Yargi5 X  Yas 29,34 0,022 16 Anlamlh
Qliski Iliskiye Giren Faktorler 2 o df  Sonug
No

1 Yargi6 X  Cinsiyet 7,16 0,128 4 Anlamsiz
2 Yargt6 X  Egitim 39,42 0,001 16 Anlamlh
3 Yargi6 X  Gelir 37,51 0,000 8 Anlamli

4 Yargi6 X  Yas 20,89 0,183 16 Anlamsiz
Iliski Iliskiye Giren Faktorler x° o df  Sonug
No

1 Yarg17 X  Cinsiyet 9,50 0,060 4  Anlamh
2 Yargt7 X  Egitim 31,19 0,013 16 Anlamlh
3 Yarg17 X  Gelir 20,40 0,009 8 Anlamli

4 Yargt7 X  Yas 21,83 0,148 16 Anlamsiz
Iliski Iliskiye Giren Faktorler x° o df  Sonug
No

1 Yargt 8 X  Cinsiyet 5,04 0,283 4  Anlamsiz
2 Yargi 8§ X  Egitim 26,00 0,054 16 Anlamsiz
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Yarg18 X  Gelir
Yarg1 8 X  Yas
Iliskiye Giren Faktérler

Yarg19 X  Cinsiyet
Yargr9 X  Egitim
Yarg19 X  Gelir
Yarg19 X  Yas
Iliskiye Giren Faktérler

Yarg1 10 X  Cinsiyet
Yarg: 10 X Egitim
Yargi 10 X Gelir
Yarg1 10 X Yas
[liskiye Giren Faktorler

Yargi 11 X  Cinsiyet
Yargi 11 X Egitim
Yargi 11 X Gelir
Yargi 11 X Yas
[liskiye Giren Faktorler

Yargi 12 X  Cinsiyet
Yarg1 12 X  Egitim
Yargi 12 X Gelir
Yarg1 12 X Yas
Mliskiye Giren Faktorler

Yargi 13 X  Cinsiyet
Yarg1 13 X  Egitim
Yargi 13 X Gelir
Yarg1 13 X Yas
Mliskiye Giren Faktorler

Yargi 14 X  Cinsiyet
Yargi 14 X Egitim
Yargi 14 X  Gelir
Yarg1 14 X Yas
lliskiye Giren Faktorler

Yargi 15 X  Cinsiyet
Yargi 15 X  Egitim
Yargi 15 X Gelir
Yarg1 15 X Yas
lliskiye Giren Faktorler

Yargi 16 X  Cinsiyet

Yargi 16 X Egitim

38,07
12,22

6,13
23,23
11,90
21,13
2

8,03

41,78
34,95
47,47

3,44
29,74
29,40
28,30
2

9,33

17,34
23,99
24,12

2,49

24,73
24,69
21,51

11,01
59,63
35,75
37,27

6,92
35,25
14,29
28,93
2

7,02
41,46

901

0,000
0,729

0,189
0,108
0,156
0,173

0,090
0,000
0,000
0,000

0,486
0,019
0,000
0,029

0,053
0,364
0,002
0,087

0,646
0,075
0,002
0,160

0,026
0,000
0,000
0,002

0,140
0,004
0,074
0,024

0,135
0,000

8
16
df
16
16
df
16
16
df
16
16
df
16
16
df
16
16
df
16
16
df
16
16

df

16

Anlaml
Anlamsiz
Sonug

Anlamsiz
Anlamsiz
Anlamsiz
Anlamsiz
Sonug

Anlamsiz
Anlaml
Anlamli
Anlaml
Sonug

Anlamsiz
Anlaml
Anlaml
Anlaml
Sonug

Anlamsiz
Anlamsiz
Anlaml
Anlamsiz
Sonug

Anlamsiz
Anlamsiz
Anlaml
Anlamsiz
Sonug

Anlaml
Anlaml
Anlaml
Anlaml

Sonug

Anlamsiz
Anlamlh
Anlamsiz
Anlaml
Sonug

Anlamsiz

Anlaml



Yarg1 16 X  Gelir
Yarg1 16 X Yas
Iliskiye Giren Faktérler

Yarg1 17 X  Cinsiyet
Yarg1 17 X Egitim
Yarg1 17 X  Gelir
Yarg1 17 X Yas
Iliskiye Giren Faktérler

Yarg1 18 X  Cinsiyet
Yarg1 18 X  Egitim
Yargi 18 X  Gelir
Yarg1 18 X Yas
[liskiye Giren Faktorler

Yargi 19 X  Cinsiyet
Yarg1 19 X Egitim
Yargi 19 X  Gelir
Yarg1 19 X Yas
[liskiye Giren Faktorler

Yargi 20 X  Cinsiyet
Yargi 20 X  Egitim
Yargi 20 X Gelir
Yargi 20 X Yas
Mliskiye Giren Faktorler

Yargi 21 X  Cinsiyet
Yargi 21 X Egitim
Yargi 21 X  Gelir
Yargi 21 X Yas
lliskiye Giren Faktorler

Yargi 22 X  Cinsiyet
Yarg122 X Egitim
Yarg122 X  Gelir
Yarg122 X Yas
lliskiye Giren Faktorler

Yargi 23 X  Cinsiyet
Yarg1 23 X Egitim
Yargi 23 X Gelir
Yarg123 X Yas
lliskiye Giren Faktorler

Yarg1 24 X  Cinsiyet

Yarg124 X Egitim

37,23
32,55
2

X

8,62
13,11
16,83
33,75
2

X

12,94
18,35
47,42
20,84

2

X

6,27
33,87
25,09
36,62
2

X

10,50
37,63
12,54
32,08

2

X

4,90
38,05
6,64
29,38
2

X

16,53
16,59
17,48
22,48

2

X
9,21
25,91

19,05
35,18
2

X

10,58
29,53

902

0,000
0,000

0,071
0,664
0,032
0,006

0,012
0,304
0,000
0,185

0,180
0,006
0,002
0,002

0,033
0,002
0,129
0,010

0,297
0,001
0,575
0,021

0,002
0,412
0,025
0,128

0,056
0,055
0,015
0,004

0,032
0,021

8
16
df
16
16
df
16
16
df
16
16
df
16
16
df
16
16
df
16
16
df
16
16

df

16

Anlaml
Anlamli
Sonug

Anlamsiz
Anlamsiz
Anlaml
Anlaml
Sonug

Anlaml
Anlamsiz
Anlamli
Anlamsiz
Sonug

Anlamsiz
Anlaml
Anlaml
Anlaml
Sonug

Anlaml
Anlaml
Anlamsiz
Anlaml
Sonug

Anlamsiz
Anlaml
Anlamsiz
Anlaml
Sonug

Anlaml
Anlamsiz
Anlaml
Anlamsiz
Sonug

Anlamsiz
Anlamsiz
Anlaml
Anlaml
Sonug

Anlamli

Anlaml



3 Yarg124 X  Gelir 49,56 0,000 8  Anlamh

4 'Yargl 24 X Yas 19,68 0,235 16 Anlamsiz
Iliski Iliskiye Giren Faktorler ¥’ o df  Sonug
No

1 Yargi 25 X Cinsiyet 5,82 0,212 4  Anlamsiz
2 Yarg125 X Egitim 11,48 0,779 16 Anlamsiz
3 Yargi 25 X  Gelir 6,48 0,593 8  Anlamsiz
4 Yargi25 X Yas 20,93 0,181 16 Anlamsiz

Magaza imajinin tliketiciler i¢in 6nem dereceleri agisindan cinsiyetler egitim seviyeleri
ve yas gruplart disinda kalan diger tiiketici gruplari ic¢in anlamli farkliliklar
bulunmustur. Diigiik gelir diizeyi tliketiciler i¢in %44,7 olan magaza imajinin 6nemi,
yiiksek gelir grubu tiiketicilerde %54,8 diizeyine ulasmistir. imaj konusunda bilinmesi
gereken en Onemli nokta, bir mal yada hizmetin satisinda, kurumun cevresinde
taninmasinda ve kisinin kariyerinde hedefledigi konuma gelmesinde imajin biiyiik rol

oynadigidir [6].

Bay tiiketiciler icin magazaya ulasim kolayligi %24,8 ¢ok 6nemli iken, bayan tiiketiciler
i¢in bu oran %28,6°dir. Ilkokul mezunu tiiketici gruplarinda magazaya ulasim kolaylig
%7,1 oraninda hi¢ de 6nemli bulunmamistir. Bu oran ortaokul mezunlarinda %7,0 ve
tiniversite mezunlarinda %3,6 oranina diismiistiir. Gelir seviyesinin artis1 sahip olunan
ulasim araglarin1 da etkiledigi i¢cin ulasimin bu agidan yiiksek gelir diizeyi, iiniversite
mezunlar1 ve iist sinif tiiketiciler i¢in ¢ok fazla sorun tasidigir s6ylenemeyebilir. Lise
mezunu tiiketiciler i¢in diger aligveris merkezlerine yakinlik %11,9 oraninda ¢ok 6nemli

bulunurken, tiniversite mezunlarinda bu oran %18,1’dir.
9 9

Mobilya magazalarinda park olanagi saglanmasina iligkin tiiketici beklentileri arasinda
anlamli farklhiliklar bulunmustur. Yiiksek gelir grubu tiiketiciler i¢in park olanag:
saglanmasi %22,9 ¢ok 6nemli bulunmustur. Bu gelir diizeyi tliketiciler i¢in %11,2 olan
park olanaginin 6nemsizligi, diisiik gelir grubu tiiketiciler i¢in %20,8 oranina ¢ikmuistir.
Ilkokul mezunlarinda %25,3, iiniversite mezunlarinda %43,0 ve yiiksek lisans veya
doktora mezunlarinda ise %48,4 oraninda park olanagi 6nemli bulunmustur. Egitim

seviyesi arttikca bu faktoriin 6nem derecesi de artmaktadir.

Mobilya magazalarinin i¢ dekorasyonunun etkileyici olmasmin tiiketici gruplar

acisindan anlamli farkli algilamalara sebebiyet verdigi XZ testi sonucu bulunmustur. Bay
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tilkketicilerin %16,7’si, bayan tiiketicilerin %21,1°1 etkileyici magaza i¢ dekorasyonunun
¢ok onemli oldugunu belirtmislerdir. ilkokul mezunu tiiketicilerinin %15,1°i, ortaokul
mezunu tiiketicilerin %13,3’1, tliniversite mezunlarinin %22,4’1 etkileyici magaza i¢
dekorasyonunun ¢ok dnemli oldugunu belirtmislerdir. Universite mezunlarinin magaza
i¢ dekorasyonuna daha 6nem verdikleri sdylenebilir. Diisiik gelir diizeyi i¢in %14,8,
yiksek gelir diizeyi tiiketiciler icin %?23,4 oraninda ¢ok Onemlidir. Magaza
yoneticilerinin ¢ogu magaza ic¢i ortam Ozelliklerin, satiglar1 etkiledigi, iirlin
degerlendirmesine katkida bulundugu ve biitiin bu nedenlerle miisteri memnuniyetiyle

de yakindan iliskili oldugunu savunmuslardir[7-8].

Magaza i¢inde rahatca dolasabilmenin 6nem derecesi agisindan cinsiyet gruplari
arasinda, egitim seviyeleri arasinda, gelir diizeyleri arasinda, anlamli farkliliklar
bulunmustur. Bay tiiketiciler i¢in magaza i¢inde rahatca dolagim %42,9 oraninda 6nemli
bulunurken, bayan tiiketiciler igin bu oran %38,6 olarak belirlenmistir. Dusiik gelir
diizeyi tiiketiciler i¢in %13,0 oraninda normal derecede bulunan bu faktor, yiiksek gelir
diizeyi tiiketiciler i¢in %19,2 oraninda normal derecede dnemli bulunmustur. Baker ve
arkadaglarinin ¢aligmasi1 kapsamli bir magaza se¢im modeli olusturmanin Onemli
elemanlarindan birisi olarak soysa yapi, tasarim ve ambiyansindan olusan ii¢ tip magaza
cevre etkilesim 0gesini ele almistir. Magazalar, tiiketicinin magazay1 basindan sonuna

kadar dolasacagi varsayimindan yola ¢ikilarak tasarlanmaktadirlar[9].

Etkili bir magaza girisinin 6nemi i¢in gelir gruplar1 arasinda ve sehirlerarasinda anlaml
farkliliklar bulunmustur. Diistik gelir diizeyindeki tiiketiciler i¢cin mobilya magazasinin
girisinin etkileyici olmasimin %33,3 oraninda ¢ok 6nemli oldugu bulunurken, yiiksek

gelir diizeyi tiiketicilerde bu faktoriin oran1 %41,0’lara ylikselmistir.

Hatirda kalict magaza ismi ile ilgili cinsiyetler ve egitim faktorleri 151nda kalan diger
tilketici gruplar i¢in anlamli farkliliklar oldugu goriilmistiir. Ayhan ve Alkibay’in
yapmis oluklar1 bir arastirmaya gore farkli egitim gruplar i¢in hazir giyim
magazalarinda, magaza isimlerinin hatirda kalmasi1 farkliliklar gostermistir. Bu tip
magazalarda egitim seviyesi diisiik olanlar nazaran yliksek onlar magaza adin1 hatirlama

acisindan yabanci dildeki sozciiklerden etkilenmediklerini de belirtmislerdir[ 10].

904



Magaza igi 1s1, 151k, ses ve koku diizeninin yeterli olmasi konusunda lise mezunu
tiiketicileri i¢in %19,7, iiniversite mezunlar1 i¢in %29,2, orta gelir seviyesi tiiketicileri
icin %21,4, yiikksek gelir diizeyi tliketicileri i¢in %28,6 ¢ok 6nemli bulunmustur. Yas

arttikca bu faktoriin 6nem derecesinin de arttig1 gérilmiistiir.

Mobilya magazasinin kendine 6zgili bir ¢izgisinin olmas1 hususunda diisiik gelir grubu
tiiketicilerin %38,8’1 ¢ok 6nemli bir etken oldugunu belirtirken, bu oran yiiksek gelir
grubu tliketicilerde %47,6 olarak bulunmustur. Mobilya magazasinda aranan {iriiniin
kolayca bulunmas1 faktdrii igin tiiketici gruplart arasinda anlamli farkliliklar
bulunmustur. Diisiik gelir grubu tiiketicilerin %7,1°1 bu yargiy1 hi¢ 6nemli bulmazken,

yiiksek gelir grubu tiiketicilerde bu oran %3,3’diir.

Mobilya magazalarinin dis goriiniimiiniin tiiketiciler agisindan 6nemi cinsiyetler harig
diger tiim tiiketici gruplar aralarinda anlamli farkliliklar bulunmustur. Orta gelir grubu
tilketicilerde %11,2 olan 6nem derecesi, yiiksek gelir diizeyi tiiketici grubunda %19,7
olarak bulunulmustur. Ilkokul mezunlar1 igin %9,2, iiniversite mezunlari icin ise %16,9
olarak bulunmustur. Mobilya magaza isminin hatirda kalici olmasini orta gelir diizeyi
tiketicilerinin  %23,9°u, yiiksek gelir diizeyi tiiketicilerin %16,9’u pek oOnemli
bulmamaiglardir. Taninan bir mobilya magaza olmasi diisiik gelir diizeyi tiiketiciler i¢in
%15.,4, yiiksek gelir diizeyi tiiketiciler i¢in ise %?20,8 oranlarinda ¢ok Onemlidir.
Isletmeler vitrinlerinde olusturduklar1 gorsel tasarim ile icinde var olan renkler
araciligiyla da miisterileriyle iletisim kurabilirler. Ayrica burada kullanilan temalarin
biiylik rol oynadigi sdylenebilir.[11-12] Renkler ve 1s18in bir magazanin imajini
etkiledigini parlak, titresimli renkler, hafi pastel veya sade beyaz duvarlardan farkli bir
atmosfer yaratildigin1 belirtmiglerdir. Magaza i¢inde kullanilan renkler, sekiller,
malzemeler ve semalar bir araya getirilerek, miisterilerin ilgilerini c¢ekmek ve
dolayisiyla miisterilerin satin almalarin1 artirmak istenmektedir. Renkler magaza iginde
1siklandirma ile kullanilarak, {iriinlerin satin alinmasini arttirmak i¢i kullanilan ¢evresel

faktorlerin en onemlilerinden birisidir denilebilir.
4.Sonuglar

Tiiketici pazarlart siirekli degismekte ve en onemli degisimlerden biride demografik

Ozelliklerde olmaktadir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 farklilik gostereceginden
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demografik Ozelliklere gore pazar boliimlemesi yapmak isletmeler icin fayda
saglayacaktir. Mobilya satis magazalarinin genis ve biiyiik olmasi tiiketici agisindan
onemlidir. Magaza ortam Ozelliklerinden renk, 1s1k, 1s1, ses, koku miisteriyi ¢eken
onemli faktorlerdir. Mobilya magazalar1 mutlaka ise magaza tasarimindan baglamalidir.
Dizaynin ne kadar iyi olmasi o kadar miisteriyi magazada tutacak ve isletmeye kar
saglayacaktir. Magazalarin biiyiik ve katli olmasi yine tiiketiciler i¢in 6nem arz etmekte,
igeride rahatgca dolagma iiriinleri inceleme firsatlar1 yaratilmasi gerekmektedir. Magaza
icinde kullanilan 151k, ses, miizik, koku diizeninin tiiketici isteklerine gére mutlaka
diizenlenmesi gerekmektedir. Mobilya magazalarinin i¢ e dis dekorasyonun ¢ok dnemli
bir boyut kazandig1 yapilan arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Magazalara ulagim
kolaylig1 saglamasi gerektigi bulunmus bunun i¢in yerlesim yerlerine yakin bolgelerin
secilmesi uygun olmaktadir. Tiiketici gruplarinda 6nem derecelerine gore farlilik
gosterse de genel olarak yapilan arastirma sonucunda tiiketicilerin tamamina yakini bol
{iriin ¢esidinin sunuldugu mobilya magazalarini tercih etmektedirler. Uriinlerin mutlaka
giivenilir olmasi1 gerektigi konusunda tiiketiciler hemfikirdir. Alinan {iriinlerde meydana
gelebilecek kusur, bozukluk gibi durumlarda satici isletmelerden degistirme kolaylig
saglanmasi gerektigi bir baska sonugtur. Odeme kolayliklar1 her ddnem yapilmali, satis

indirimlerine gidilmelidir.

Arastirma sonucunda farkli demografik ozelliklerdeki tiiketici gruplarinin mobilya
magazasi atmosferi olusturmada bir¢ok faktorde farkli fikirleri oldugu goriilmektedir.
Yeni yapilacak c¢aligmalarla mobilya magazalarmin kurulmasinda dikkat edilecek
unsurlar daha da gelistirilebilinir. Satiglarin teshir yerlerinde basladigi géz Oniine
alindiginda bir magaza atmosferi olusturmanin ne kadar onemli bir pazarlama araci

oldugu rahatlikla gortilebilir.
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