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KOZMETIK MAGAZALARI YERLESIM PLANINDA, MAKYAJ

UYGULAMA ALANI KONUMUNUN, KULLANICILARIN TERCIHLERI
UZERINDEKI ETKISI

GOCER, Rabia Beyza
Yiiksek Lisans, Tasarim
Tez Danigmani: Dr. Ogr. Uyesi Aydin OZTOPRAK

Degisen yasam standartlariyla birlikte giiniimiizde insanlarin kisisel bakim ve
kozmetik ihtiyaclar1 da c¢esitlenmektedir. Cesitlilikteki bu artis, kozmetik sektoriinde
de farkli arayislara sebep olmaktadir. Kozmetik endiistrisindeki rekabet sonucunda,
firmalar yeni satis ve pazarlama yontemleri gelistirmektedir. Satis ve pazarlama
stratejilerinden biri de; firmalar ve son kullanic1 arasindaki marka tercihi, sadakat
bagi ve iriin satin alma kararin1 dogrudan etkiledigi literatiirde sikliklar belirtilen
kullanic1 deneyimidir. Bu calisma kapsaminda kullanici deneyiminin, kozmetik
magazalarinda kullanicilara {icretsiz sunulan makyaj uygulama hizmeti yolu ile
degerlendirilmesi amaglanmistir. Firmalarin sundugu {icretsiz makyaj uygulama
hizmetinin genel kullanici deneyimi iizerindeki etkisi aragtirilmistir. Literatiirde,
magaza i¢ mekaninda kullanict deneyiminin, i¢ mekanla ilgili bircok degiskene bagh
oldugu goriilmiistiir. Arastirma kapsaminda, sektdrde pazar pay1 yiiksek alt1 farkl
kozmetik magazasinin yerlesim planlar1 analiz edilerek magaza planinda
kullanicilara sunduklari makyaj uygulama hizmetinin yerlesimindeki farklilik,
mahrem ve agik yerlesim olarak siniflandirilmistir. Bu smiflandirma, magaza
igerisinde, makyaj uygulama hizmetini alan kullanicilarin ziyaret siklig1 ve magaza
tercihini ne yonde etkiledigini aragtirmak i¢in kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda,
cevrimigi anket yontemi ile veri toplanmis ve toplanan veri istatistiki olarak anlaml
bilgiler elde etmek i¢in analiz edilmistir. Analiz sonucunda a¢ik magaza planinin

kullanict ziyaret siklig1 ve magaza tercihi iizerinde olumlu etkisi oldugu anlasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yerlesim Plan Tipleri, Deneyim Tasarimi, Kozmetik Magaza i¢

Mekan Tasarimi
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ABSTRACT

STUDY OF THE EFFECT OF THE POSITION OF MAKE-UP APPLICATION
SPACE ON THE PREFERENCES OF USERS IN THE COSMETIC SHOPPING
PLAN

GOCER, Rabia Beyza
Master of Arts, Design
Thesis Advisor: Asst. Prof. Aydin OZTOPRAK

Along with the evolution of the life standards, personal care and cosmetic needs
have also changed and become diversified. The diversification is on the rise and
pushes the cosmetics industry to look for different approaches. As a result of the
competition existing within the cosmetics industry, companies develop new selling
and marketing strategies. One of these strategies is the user experience and the
related literature considers it having an effect on brand selection, loyalty relation and
purchasing decision between the last users and the companies. The present study
aims to evaluate the user experience via the free makeup application service offered

in the cosmetics stores.

The effect of the free makeup application service on the user experience has been
researched. The literature suggests that the user experience in the store is linked to
many variables related to the interior space. Within the present research, the
installation plans of six different cosmetics stores with high market shares are
analyzed and the difference of makeup application service installations within the
store is classified in two, as private and open installation. This classification is used
to investigate how the costumers using these makeup services in stores are affected
when it comes to their visit frequency and store preferences. During the study, data is
collected via online survey methods and is analyzed to obtain statistically valid
information. The analyze suggests that the open store plan has a positive effect on the

visit frequency and store preference.

Keywords: Layout Types, Experience Design, Cosmetic Stores Interior Design
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BOLUM I
GIRIS

Kozmetik triinleri, insan viicudunun dis goriinlisiinii ve kokusunu kisiye gore
degistiren, kimyasal ya da dogal igerikli iirlinlerdir. Giiniimiizde, insanlarin kisisel
bakimlarina olan ilgilerinin artmasi ile birlikte, kozmetik iirlinlerine olan talep de
artmistir (Parmar, 2014). Hwang (2004) c¢alismasinda, kozmetik endiistrisinde
tirlinlerin kalitesinin, ¢esitliliklerinin her gegen giin artmakta oldugunu ve bu artisin
sonucu olarak da, kozmetik sektoriiniin pazar arastirmalari i¢in dnemli bir alan haline
geldigini belirtmistir. Bu Oneriyi destekler nitelikte, Yin ve Mansori (2016)
calismasinda, kozmetik endiistrisinde rekabetin artmasi ile birlikte gelisen bu

sektorilin, yeni pazar arastirmalarinin ¢alisildigi 6nemli bir is alani haline geldigini

vurgulamistir.

Kozmetik sektoriiniin, pazar arastirmalarina yatkinligi sebebi ile iilkemizde de bu
calismalar diinyadaki Orneklerine paralel olarak yiiriitiilmektedir. Kozmetik
sektorliniin kendisi kadar, kullanicilart da bu ¢alismalar i¢in 6nemli bir aragtirma
konusudur. Rosyne Evrard (2013) calismasinda, 21. yy bagimsiz kadinlar1 igin,
kisisel bakimin hayatlarinda 6nemli bir rol oynadigmi ve kadin kullanicilar ile
kozmetik triinleri arasinda 6zel bir bag oldugunu belirmektedir. Yapilan bir diger
calismada ise Ju Young Choi, Kyung Hee Kim (2007), kadinlarin kozmetik
tirtinlerini, sosyal ve mesleki hayatlarinda kendi kisiliklerini disa yansitma araci ve
hos goriinmelerini saglayan bir unsur olarak kullandiklarini belirtmislerdir. Yine ayni
calisma, kadin iiniversite 6grencilerinin, kozmetik {irtinlerini satin alan kesimin

biiyiik bir kismini olusturdugunu vurgulamaktadir.

Kadimlarin kozmetik iiriinlerini tercih etmesinin yam sira, mekansal algilar1 ve
uygulanan satisg teknikleri karsisinda sergiledikleri tiiketici davranislar1 da farklilik
gostermektedir. Feng Xuanxiaoqing (2012) calismasinda, kadin kullanicilarin
kolaylikla reklamlardan, iirlin sergileme yontemlerinden, magaza atmosferinden,
promosyonlardan ve indirimlerden etkilendiklerini ve buna ek olarak satis
danismaninin performansindan ve diger miisterilerinin yorumlarindan da etkilenerek
satin alma yapmaya daha yatkin olduklarimi belirtmistir. Bu bilgiler dogrultusunda,

kadin kullanicilarin kozmetik sektoriine yonelik ¢alismalarda 6rneklemin neredeyse
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tamamint olusturdugu ve genellikle arastirmalarin  6znesini  olusturduklari

sOylenebilir.

Yine baska bir ¢alismada ise Grewal, Baker, Levy ve Voss (2003), magaza igi
atmosferi algilamada, kadinlarin erkeklere gore daha duyarli oldugu bulgusuna
varmistir. Bahsedilen magaza i¢ mekan atmosfer ogeleri, markalarin kullanicilara
yasatmak istedigi kullanici deneyimine gore olugsmaktadir. Morrison, Gan, Dubelaar
ve Oppewal (2011) galigmasinda, giiniimiiz ekonomik sartlarinin rekabet¢i bir alana
doniistiigiinii ve markalarin kullanicilar1 ¢ekebilmek igin, 6zgiin deneyimler sunma
lizerine c¢alistigini belirtmistir. Pullman ve Gross (2004)’a gore, deneyim algisi,
kullanicinin kiiltiirel gegmisine, 6nceki deneyimlerine, ruhsal durumuna ve gevresel
algisina baglidir. Pine ve Gilmore (1998)’a gore ise; kullanici deneyimi, markalarin
kullanicilara yasattigi unutulmaz ve tekrarlanmak istenen anlarin tanimidir. Yine
ayni ¢alismada, kullanicilar bir yerde pozitif deneyim yasadiklarinda, yasanilan
anty1 hatirlamak i¢in, mekandan hatira alma egiliminde olduklar1 gériilmiistiir. Bu
fikri destekleyen nitelikte, Borghini vd. (2009) yaptig1 calismada, kullanicilarin
yasadig1 pozitif deneyimlerin, mekandan alinan kii¢iik objeler sayesinde daha akilda

kalic1 oldugu ve yasanan deneyimin etkisini kuvvetlendirdigi bulgusuna varmistir.

Bu bilgilerden yola c¢ikarak, kozmetik magazalarinda, kullanicilara pozitif
deneyim sunuldugunda, yasanilan deneyimin hatirlanmasi i¢in magazadan {iriin satin
almalar1 dogal bir egilim olarak beklenebilir. Bu beklenti magaza atmosferi ve
deneyim tasarimi arasindaki iliskiyi inceleyerek daha kolay anlasilabilir. Bloemer
(2013) yapt1g1 calismaya gore; magaza atmosferi kullanicilara pozitif deneyim sunan

ve marka imaj1 olusturan i¢ mekan dgelerinden meydana gelmektedir.

Kullanicilarda pozitif deneyimlere dair hatiralarin olusturulabilmesi i¢in, mekanda
kullanilan atmosfer ogelerinin kullanici deneyimi prensiplerine gore tasarlanmasi
gerekmektedir. Bu i¢ mekan oOgeleri, mekan 1sis1, aydinlatma, magaza dekoru
(Andreu, Bigné, Chumpitaz ve Swaen, 2006) triinlerin siiflandirilmasi, (Bloemer,
2013), magaza kokusu, arka plan miizigi, magaza i¢i temizligi (Tendai ve Crispen,
2009), iirtinlerin sergileme yontemleri, mekandaki renk kullanimi (Yoo ve Chang,
2005) ve magaza yerlesim plam1 (Singh, Katiyar ve Verma, 2014) olarak
tanimlanmaktadir. Kullanilan bu mekansal ogeler, kullanicilarin satin alma

davranigin1 da etkilemektedir. Demirgiines (2014) calismasina gore; markanin



sundugu deneyim, kullanicilarin beklentisinden daha yiiksek ¢ikarsa, kullanict
memnuniyeti olugmaktadir. Yine ayni caligmaya gore, kullanict memnuniyeti
olustugunda, kullanict markaya kars1 yliksek bir sadakat bagi olusturmaktadir. Diger
bir calismada ise Yoo ve Chang (2005), ulasim kolayliginin, satis alanlar1 iginde
rahat dolasimin, iriinlere kolay erisimin, satis danismanlarinin tavrinin marka
sadakati olusturmada etkili oldugunu belirtmektedir. Yin ve Mansori (2016)
calismasina gore; olusan sadakat bagi kullanicilarin iiriin fiyatindaki degisimlere
daha az duyarli hale gelmesine ve markay1 6ncelikli olarak tercih etmelerine sebep

olmaktadir.

Magaza atmosferinin kullanicilar tizerindeki bir diger etkisi ise diirtiisel satin
almadir. Feng Xuanxiaoqing (2012) gore; diirtiisel satin alma davranisinda, magaza
atmosferinin olusturdugu dis uyaricilar satin alma eylemini tetikler. Yine ayni
calismada, digsal faktorler {irlin promosyonlari, 6zel indirim noktalar1 ve satis

danigmanlarinin yaklagimi olarak tanimlanmaktadir.

Bloemer (2013) calismasinda, kozmetik sektoriine satis danismanlari araciliiyla
kullanicilara sunulan yiiz yiize deneyimin, kullanici memnuniyeti iizerinde 6nemli
bir role sahip oldugunu belirtmektedir. Bu kapsamda, kozmetik magazalarinda satis
danismanlar1 araciligiyla sunulan kullanici deneyimi, makyaj uygulama hizmeti
olarak ele alinmistir. Var olan kozmetik mekanlar1 incelediginde i¢ mekanlarinda
sunduklart makyaj uygulama hizmetinin yerlesimlerinde farkhiliklar oldugu
goriilmektedir. Kullanicilara sunulan makyaj uygulama deneyimi kadar, bu hizmetin
magaza igerisindeki yerlesiminin de énemli oldugu diisliniilmektedir. Namazian ve
Mehdipour (2013) calismasinda; perakende mekanlarda kullanicilarin “kisisel alan”
ve “mahremiyet” ihtiyaclar1 dogru karsilanmazsa, magazanin amacina uygun hizmet
veremeyecegini belirtmektedirler. Mahremiyet ve kisisel alan algist toplumun
kiiltiirel egilimlerine gore farkliliklar gdstermektedir. Ito, Alpturer ve Uslu (2010)
caligmasinda, Tiirk toplumunda kiiltiirel egilimlerden dolayr mahremiyet kavraminin
onemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Bu bilgiler ele alinarak calisma kapsaminda
sunulan bu hizmetin magaza i¢indeki konumu genellediginde “acik” ve “mahrem”
olarak ikiye ayrilmaktadir. Ac¢ik plan tipinde makyaj uygulama hizmeti alan
kullanicilar, 6zel tasarlamis donati elemanlarinda, genel AVM ziyaretcilerinin géz
temast kurabilecegi konumda bu hizmeti almaktadirlar. Mahrem plan tipinde ise

makyaj uygulama hizmetinin verildigi alan, magaza i¢ mekaninda genel AVM
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ziyaretgilerinin kullanicilarla g6z temasi kuramayacagi ve hizmeti sunan satig
danisman1 ya da profesyonel makyaj artistiyle kullanicinin yalniz olacag: sekilde
konumlandirilmistir. Arastirmanin kapsami, sektorde pazar payr yiiksek olan ve
calisma mekan oOrneklemini olusturan alt1 farkli kozmetik magazasinda sunulan,
makyaj uygulama hizmetinin yerlesim farkliliklarinin, kullanicilar tizerindeki

magaza tercihi ve ziyaret siklig1 etkisinin incelenmesidir.

1.1.Tezin Yapisi

Calisma, kozmetik magazalarinda kullanicilara sunulan makyaj uygulama
hizmetinin magaza i¢indeki konumunun kullanicilar {izerindeki etkisinin
incelenmesini kapsamaktadir. Tezin yapisi, arastirma sorular1 ve hipotezleri

cevaplayacak sekilde kurgulanan igeriklerden olusmaktadir.

“Bolim I Girig” bagliginda, calismanin ana hatlari, ilerleyen boliimlerde

detaylandirilacak olan konu basliklar biitiin olarak ele alinmaktadir.

“Boliim 11 Kapsam” kisminda kozmetik sektorii, deneyim tasarimi ve magaza

yerlesim plan iliskisi genel hatlariyla agiklanmaktadir.

“Boliim I Kozmetik” basliginda ise kozmetik sektoriiniin gegmisten giiniimiize
kadar olan siireci, kozmetik sektoriinde pazarla yontemleri ve bu yontemlerin hedef
profilinin ¢ogunlugunu olusturan, kadin kullanicilarla olan iligkisi detaylandirilarak

anlatilmaktadir.

“Boliim IV Magaza I¢ Mekan Yerlesimi ve Plan Tipleri” bashiginda, perakende
magazalarin pazarlama yontemlerine gore kurgulanan i¢ mekan yerlesim plan tipleri,

irlin sergi sistemleri, sirkiilasyon hatlar1 ve 6zellikleri anlatilmaktadir.

“Bolim V Yontem” bashigr ¢ alt baghiga ayrilarak, calismanin ana hatlarinin
anlatildigi, kullanici ve magaza Orneklemlerinin tanimlandigi ve veri toplama
isleminin nasil ve hangi kanallar yoluyla gerceklestirilip, nasil analiz edildigini

aciklamaktadir.

“Bolim VI Bulgular” bashginda, ¢aligma kapsaminda toplanan verilerin analiz

detaylar1 ve tablolar1 yer almaktadir.



“Boliim VII Sonug” basliginda ise bulgular kisminda sayisal olarak analiz edilen

veriler, aragtirma sorulari ve hipotezler kapsaminda yorumlanmaktadir.
Kaynakca

Bolim IITV Ekler.






BOLUM 11

KAPSAM

Venter de Villas, vd. (2018) calismasina gore; giinlimiiz perakende magazalari, i¢
mekanlarinda  kullanicilara farkli  deneyimler sunmaya odaklanmaktadirlar.
Perakende magazalarda kullanicilara sunulan bu deneyim kullanicilarin hem algisal,
hem duygusal tatminine dayanmaktadir (de Rojas, Camarero, 2008). Bu fikri
destekleyen nitelikte, Tsai (2005)’nin c¢alismasina gore; perakende magazalarinda
kullanicilara sunulan deneyimin olumlu duygu yasatmasi 6nemli bir faktordiir. Yine
Venter de Villas, vd. (2018) ¢alismasina gore; kullanicilar, tirlin satin alirken sadece
hedef odakli davranmayarak markadan hizmet ve deneyim almayr da
beklemektedirler. Almnacak olan deneyimle ilgili yine Tsai (2005); perakende
magazalarinda, i¢ mekanda yapilan Ozel etkinliklerin, magaza personelinin
kullanicryla olan iletisimi ve 6zel ilgisinin, kullanicilara olumlu deneyim yasattigini
belirtmektedir. Benzer yaklasimda; Jiang, Luk ve Cardinali (2018) ¢alismasinda;
magaza i¢c mekaninda kullanicilara sunulan iletisim, iiriin ve servis deneyiminin
kullanicilarin  gbziinde marka degerini arttirdigini  sdylemektedir.  Perakende
mekanlarda kullanicilara sunulan tim bu deneyimler, kullanicilarin marka tercihini
etkilemekte ve marka sadakatini arttirmaktadir (Jiang, Luk ve Cardinali (2018).
Kullanicilar iizerinde markaya dair olumlu etkiler birakan deneyimler, sadece
sunulan servis hizmeti, iirlin ve magaza personeliyle girilen etkilesimle sinirl
degildir. Buna gore; Venter de Villors, vd. (2018) calismasinda; magaza i¢c mekan
tasariminin da kullanicilarin marka deneyimini olumlu etkiledigini belirtmektedir. Bu
bilgiye ek olarak, Singh vd. (2014) calismasinda, magaza yerlesim planinin, kullanici
deneyimi ve markanin pazarlama stratejisi ile yakindan iligkili oldugunu

vurgulanmaktadir.

Buna ek olarak , Tlapana (2009) c¢alismasinda; giiniimiizdeki ekonomik
sartlarinda, magaza yerlesim planinin, markanin basarisinda 6nemli bir fark

yarattigindan bahsetmektedir.

Literatiirde yer alan bu bilgiler 1s181inda, calisma; kozmetik magazalarinda
kullanicilara sunulan makyaj uygulama hizmetinin, magaza yerlesimindeki yerinin,
kullanicilarin marka tercihi ve magaza ziyaret etme siklig1 {izerine olan etkisinin

incelenmesini kapsamaktadir.



Bu bilgilere dayanarak, ¢alisma kapsaminda veri toplanan magazalar Tiirkiye’de
pazar pay1 yiiksek kozmetik zincirlerinin 6rnek magazalar1 olarak secilmis, istatistiki
olarak anlamli bilgi saglayacak sayida katilimci ile kullanic1 odakli bilgi toplanmasi

amagclanmustir.

Bu dogrultuda, Tiirkiye ise perakende magazalar1 bulunan, sektérde taninirligi
yiiksek kozmetik markalarinin i¢ mekanlar1 arastirma 6rneklemi olarak secilmistir.
Calisma kapsaminda, se¢ilen bu markalarin magazalarinda sunulan deneyim tasarimi
0gesi, makyaj uygulama hizmeti olarak belirlenmistir. Se¢ilen kozmetik markalarinin
kullanicilara sundugu makyaj uygulama hizmetleri birbirlerinden farkli yerlesim
planlarinda konumlandirilmistir. Bu konumlandirmalar, ¢alisma igerisinde, makyaj
uygulama hizmetinin magaza igindeki yerlesimini “acik” ve “mahremi” olarak

tanimlanmaktadir.

Acik yerlesim; makyaj uygulama hizmetinin, kozmetik magazasi igindeki
yerlesiminin, genel AVM ziyaret¢ileri ve magaza icinde dolasan ziyaretciler
tarafindan rahatga goriilebildigi, izlenebildigi yerlesim i¢in kullanilmaktadir. Bu tip
magazalarda sunulan makyaj uygulama hizmeti, bu hizmet icin 6zel tasarlanmis ve

magazanin genelinden ayrigan donati elemanlarinda verilmektedir.

Calismada bahsedilen “mahrem” yerlesim ise; makyaj uygulama hizmetinin,
kozmetik magazas1 igindeki yerlesiminin, genel AVM ve magaza icindeki
ziyaretgiler tarafindan kolaylikla izlenemedigi yerlesim tipleri i¢in kullanilmaktadir.
Bu yerlesim tipini kullanan kozmetik magazalarinda, makyaj uygulama hizmetinin
sunuldugu alan, baz1 magazalarda; giristen uzak noktada, bazilarinda bir donat1 ya da

yiizey elemanin arkasinda sunulmaktadir.

Bu bilgiler dogrultusunda, ¢alismanin 6rneklemini olusturan ve tanmirhig yliksek
kozmetik markalarindan alti magaza, i¢ mekanlarinda sunduklari makyaj uygulama

hizmetinin, yerlesimine gore secilerek ve gruplandirilarak analiz edilmektedir.



Gorsel 2.1. Secilen Kozmetik Magazalar1 ve Yerlesim Planlari
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Yukarida plan semalar1 verilen kozmetik magaza yerlesimlerinden, D, E ve F
magazasi, makyaj uygulama hizmetini, magaza igesinde sundugu alana gore,
“mahrem” olarak tanimlanmaktadir. Bu i¢ mekan 6rneklerinden D magazasi, makyaj
uygulama hizmetini, magazanin en arka kismina yerlestirmis, E magazasi ise makyaj
uygulama hizmetini, magazada {riin sergilemenin yapildigi donati elemaniyla
iliskilendirerek, hizmeti alan kullanicilarin genel AVM ziyaretcileriyle olan gorsel
temasint engellemistir. F magazasinda ise makyaj uygulama hizmetini, magaza
icerisinde, i¢ mekan kabuguna yerleserek, duvar c¢ikintisinin arkasinda kalacak
sekilde konumlandirilmistir. Tiim bu bilgiler géz Oniine alindiginda, D, E ve F
magazalarinda kullanicilara sunulan makyaj uygulama hizmetinin magaza icindeki

konumu “mahrem” olarak tanimlanmaktadir.

Ele alman diger yerlesim planlarindan, A, B ve C kozmetik magazalarinda
sunulan makyaj uygulama hizmeti ise “agik” yerlesim olarak tanimlanmaktadir.
Buna gore; A magazasi, kullanicilara sunulan makyaj uygulama hizmetini,
magazanin giris kisminda, 6zel tasarlanmis donati elemanlariyla tanimlanarak, hem
magaza icerisindeki ziyaretcilerin hem de genel AVM ziyaret¢ilerinin izleyebilecegi
sekilde konumlandirmigtir. B magazasinda ise magaza duvarlarin1 makyaj uygulama
hizmetine uygun tanimlayarak, uygulamanin hem genel AVM ziyaretcileri, hem de

magaza ic¢indeki ziyaretciler tarafindan kolayca izlenebilecegi bir yerlesim



kullanmaktadir. C magazas1 ise magaza i¢ mekaninda sundugu makyaj uygulama
hizmetinde, i¢ mekan duvarlarin1 referans alarak, ylizeyleri hizmete uygun
tasarlamistir. Sunulan makyaj uygulama hizmeti, magaza duvarimi referans alarak
giris kisminda konumlandirilmistir. Hizmeti alan kullanicilar genel AVM
ziyaretgileri tarafindan izlenebilmektedir. Bu bilgiler ele alindiginda, C magazasinin

“ac1k” yerlesim tipine sahip oldugu soylenebilir.

Calismada secilen Orneklemler, makyaj uygulama hizmeti alinan yerlesimin
kiyaslanabilecegi i¢ mekan oOrnekleri igeresinden secilerek literatiirde elde edilen

bilgilerle desteklenmistir.
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2.1. Arastirma Sorulari

Kozmetik magazasinda sunulan, makyaj uygulama hizmetinin i¢ mekandaki

yerlesimi, kullanicilarin magaza tercihi tizerinde etkili midir?

Kozmetik magazasinda sunulan, makyaj uygulama hizmetinin i¢ mekandaki

yerlesimi, kullanicilarin magaza ziyaret sikligi tizerinde etkili midir?

Kozmetik magazasinda sunulan makyaj uygulama hizmetinin ,“a¢ik” ya da
“mahrem” yerlesim tipine gore kurgulanmasi, kullanic1 deneyimi iizerinde etkili

midir?
2.2. Hipotezler

HO: Magaza i¢ mekaninda, kullanicilara sunulan makyaj uygulama hizmeti,

pozitif kullanic1 deneyimi yasatmaktadir.

HIl: Magaza i¢ mekaninda sunulan, makyaj uygulama alaninin yerlesimi,

kullanicilarin magaza ziyaret siklig1 tizerinde etkilidir.

H2: Magaza i¢ mekaninda sunulan, makyaj uygulama alaninin yerlesimi,

kullanicilarin magaza tercihi tizerinde etkilidir.

Calismanin  kapsami, kozmetik magazalarinda kullanicilara sunulan makyaj
uygulama hizmetinin, magaza i¢ mekanindaki yerlesiminin kullanici deneyimi
tizerindeki etkisinin arastirilmasidir. Caligmanin ana bashigini olusturan kozmetik
sektoriiniin tarihsel silireci ve pazarlama yontemleri bir sonraki boliimde detayli

olarak ele alinmaktadir.
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BOLUM 111

KOZMETIK

Kozmetik tirtinleri, ilk ¢aglardan giinlimiize kadar; Misir, Mezopotamya, Yunan,
Roma, Ortacag Avrupasi gibi bir ¢ok uygarlik tarafindan, hem saglik hem de ¢ekici
goriinme amaci ile kullanilmistir (Hunt ve Dodds, 2011). Yine ayn1 ¢calismaya gore,
kozmetik sektorii, 1900’lerden itibaren hizla gelismis ve 21. yy.’da kullanicilarin
farkli tirtin ve cesitlerine ¢ok daha kolay ulagabildigi bir pazar haline gelmistir.
Lopaciuk ve Loboda (2013) calismasinda; kozmetik sektoriinlin gectigimiz 20 yil
iceresinde, Diinya c¢apinda hizla biliylime gosterdigini ve bu gelisimin kozmetik

pazarimi 6nemli hale getirdigini belirtmistir.

Kozmetik sektoriiniin geligimi ile birlikte, liretici firmalarda kullanicilara ulagsmak
icin farkli satis yontemleri kullanmaya baslamistir. Bu satis yontemleri, ¢evrimigi

satig, dogrudan satis ve perakende satis olarak gruplandirilabilir.

Bunlardan ilki ¢evrimigi satistir. Liao, Chen ve Hsieh (2011) calismasina gore,
giiniimiizde internet kullaniminin artmasiyla birlikte, internet iizerinden yapilan
cevrimici kozmetik iirlin satiglarinin arttigmi belirtmektedir. Yapilan bir diger

calisma ise kullanicilarin ¢evrimig¢i kozmetik alis verisi tercih etme sebeplerini,
*  Uriin siniflandirilmasinin genis olmasina,
*  Ekonomik olmasina ve

* Farkli drlinlere kolay ulagilabilir olmasina baglamaktadir. (Constanca,

Machado ve Morais, 2017)

Cevrimigi satis yontemi, kullanicilar tarafindan, ekonomik ve faydaci (liriin
siniflandirilmasi ve aranilan {iriine kolay ulasilmas: gibi) nedenlerden &tiirii tercih
edilmektedir, fakat bu satig yonteminde, kullaniciya servis ya da iiriin yoluyla yiiz

yiize bir deneyim sunulamamaktadir.

Kozmetik firmalarinin kullanicilara ulagsmak icin uyguladigt diger bir teknik ise
dogrudan satistir. Dogrudan satis, iiretici firmanin perakende magazaya ihtiyag
duymadan, satis temsilcileri yoluyla, {iriinlerini kullanicilara ulastirmasidir (Peterson

ve Wotruba, 1996). Kozmetik sektoriinde ise AVON dogrudan satis yontemini
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kullanan ilk firmadir (Hunt ve Dodds, 2011). Palade, (2011) AVON hakkinda yaptig1
calismada, firmanin pazardaki, en biiyiik ve taninmig kozmetik firmalarinin baginda
geldigini ve firma temsilcilerinin egitimini énemsediklerini belirtmistir. Yine ayni
calisma, temsilcilerin; kullanicilar ile firma arasindaki tek koprii oldugunu ve bu
yiizden, temsilcilerin iirlin hakkindaki bilgisinin ve iiriin kullanim performansinin
onemli oldugunu belirtmistir. Cevrimigi satis yOntemine gore, dogrudan satis
yonteminde kullanicilarla yiiz yilize etkilesim kurularak, kisisel deneyimler
yaratilmakta ve sunulan bu deneyimin marka sadakatine etkisinin yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Kozmetik firmalarinin kullandigi bir diger satis yontemi ise perakende satig
sistemidir. Perakende satista, magazalar, firmalarin kullanici ile bulustugu, bir ¢ok
irliniin bir arada bulundugu, 6zellesmis mekanlardir (Hwang, 2004). Kiang, Raghu
ve Shang (2000) yaptig1 ¢alismada, deneyimlenerek satin alinmaya yatkin {irtinlerin,
yiiz ylize satis yontemleri kullanilarak, nihai kullaniciyla ulagmasinin, (dogrudan
satig, perakende satig) firmalar icin daha uygun bir satis yontemi oldugunu
belirtmistir. Kiang ve arkadaglarinin da belirttigi gibi, perakende satis, mekan yoluyla
kullanicilara ulastigr icin, deneyim tasarimini en ¢ok kullanan satis yOntemi

olmaktadir.

Bahsedilen satis yontemleri ele alindiginda, servis ve iiriin deneyimi ile, ¢evrimici
satis, dogrudan satis ve perakende satis arasinda bir iliski oldugu goriilmiistiir. Satis
yontemlerine insan ve mekan faktorii eklenmeye basladiginda, kullanicilara sunulan

servis deneyimi de artmaktadir.

Kozmetik firmalarinin kullanicilara ulagmak icin uyguladigr satis yontemlerinin
yani sira, kullanicilar iizerinde memnuniyet ve marka sadakati olusturarak iiriin
satisgin1  gerceklestirmek  i¢cin  kullandiklar1  farkli  pazarlama  yOntemleri
bulunmaktadir. Kozmetik firmalar1 tarafindan cogunlukla tercih edilen pazarlama
yontemleri, her satis yonteminde uygulanamamaktadir. Asagidaki tabloda, satis

yontemleri ile pazarlama yontemleri arasindaki iliski gosterilmistir (Tablo 3.1).
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| Yiizyiize
eklar Ambalaj | gyllanim
Imaj Tasarmm Deneyimi

Pazarlama Reldam/
v . N - lpr
Yontemleri Soylenti Fromosyon

Cevrimigi Satis v’ v’ v’

Dogrudan Satis v v v’ v v’

Perakende Satis v’ v’ v’ v v’

Tablo 3.1. Kozmetik Uriinleri Pazarlama

Yukarida belirtilen bu pazarlama yontemlerinin ise yarayabilmesi i¢in, dncelikle
satilan iriinlerin kaliteli olmasi gerekmektedir. Yin ve Mansori (2016) yaptiklari
calismada, iiriin kalitesinin kullanicilarin satin alma kararindaki en 6nemli etken
oldugunu ve kozmetik firmalarinin, iirlin kalitesi bazinda her daim kendilerini giincel

tutmalar1 gerektigini belirtmistir.

Firmalar kullanicilara kaliteli iirlinler sundugunda, kullanicilar arasinda yayilan
‘kulaktan kulaga soylentinin’ pazarlama yontemleri arasinda 6énemli bir yere sahip
oldugu kabul edilmektedir. Buna ek olarak; Omanga (2013), kullanicilar arasindaki
sOylentinin, {irlinlin satigin arttiran kilit bir pazarlama yontemi oldugunu belirtmistir.
Buna ek olarak, C. W. Chen, T. H. Chen ve Lin, (2011) ¢alismasinda, kullanicilarin,
aldiklar1 servis ya da iirlinden memnun kalarak, bunu yakin g¢evrelerine sdylenti
yoluyla aktarmasinin, kozmetik markasinin taninmasina ve olumlu anlamda reklam
yapmasina katki sagladigini vurgulamistir. Pazarlama yontemlerinden ‘sdylenti’,
calisma icerisinde detaylandirilan tiim satis yontemlerinde uygulanabilmektedir,
cliinkli bahsedilen bu yontemde esas olan, iiriin kalitesi ve iiriiniin kullanicilar

tizerinde olusturdugu etkidir.

Calismada adi gegen her satis yonteminde kullanilabilen diger bir pazarlama
stratejisi ise promosyon uygulamalaridir. Yang, Cheung, Henry, Guthrie ve Fam
(2010) Yang vd. (2010) yaptig1 ¢calismada, promosyon uygulamasinin da, kozmetik
iiriin pazarlama yontemleri arasinda 6énemli bir yere sahip oldugunu vurgulamistir.
Bu fikri destekler nitelikte, Ersoy vd. (2015) kozmetik magazalarindaki, promosyon

uygulamalarinin kullanicilar iizerinde, pozitif bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir.
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Bu bilgilere ek olarak, promosyon uygulamalar1 kullanicilar iizerinde diirtiisel satin
almay tetikleyen bir yontemdir. Feng Xuanxiaoqing (2012) ¢aligmasinda, pazarlama
yontemlerinden olan promosyon uygulamalarinin, kullanicinin kafasini karistirdigimi
ve Uriin almaya ihtiyag duyma dirtiisiinii tetikledigini ve bu sayede iirlin satin
satiginin  gergeklestigini  belirtmistir. Promosyon pazarlama yontemi, kullanict
algisina yonelik bir uygulama oldugu igin, yine yukarida bahsedilen her satig

yonteminde uygulanabilmektedir.

Kozmetik firmalarinin kullandiklar1 pazarlama yontemlerinden digeri ise
kullanicilara olmak istedikleri kimlikleri satmaktir. (C. W. Chen, T. H. Chen ve Lin,
2011), (Ersoy, Yolal ve Batmaz, 2015) (Apaolaza-Ibanez, Hartmann, Diehl ve
Terlutter (2011) yaptiklart ¢alismada, kozmetik reklamlarinda kullanilan, fiziksel
anlamdaki iitopik kadin imajinin, kadin kullanicilar iizerinde, kendilerinden memnun
olmama hissini olusturdugunu ve fiziksel goriintislerini iyilestirme egilimleri
sayesinde, kullanicilarin {iriin almaya ikna olduklar1 belirtmistir. (Gorsel 3.1) Buna
ek olarak; Barnes vd. (2015), yaptig1 calismada, kozmetik reklamlarindaki, ideal
goriintliye sahip sofistike modellerin, ya da inlilerin kullanilma amacinin,
kullanicilarin  kozmetik {iriinler sayesinde, reklamlardaki ideal goriintime sahip
kisilere benzeyebilecekleri algisini yaratmak oldugunu belirtmistir (Gorsel 3.2).
Kozmetik firmalari, ¢esitli medya kanallarindan kullanicilara ‘ideal ve iitopik’ kadin
imaj1 empoze etmektedir (Bu satis yontemi, reklam yolu ile kullanicilara aktarildigi
icin  cevrimi¢i, dogrudan ve perakende satis yOntemlerinin  hepsinde

uygulanabilmektedir.
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Gorsel 3.1. Kozmetik firmalarina ait reklam 6rnekleri. Erigim Tarihi: 25 Nisan 2017.
http://adsoftheworld.com/media/print/sephora where beauty beats 3

Gorsel 3.2. Kozmetik Firmalarina Ait Reklam Ornekleri. Erisim Tarihi: 25 Nisan 2017.
http://www.harpersbazaar.com/beauty/makeup/advice/g4753/best-beauty-ads-2014/?slide=3
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http://www.harpersbazaar.com/beauty/makeup/advice/g4753/best-beauty-ads-2014/?slide=3

Gorsel 3.3. Kozmetik firmalarmna ait reklam Ornekleri (L’oreal) Erisim Tarihi: 25 Nisan 2017
http://www.harpersbazaar. com/beauty/makeup/advice/ 24753 /best-beauty-ads-2014/?slide=8

Kozmetik firmalar i¢in reklam kampanyalar1 kadar, {irtinlerin dig gorlintigleri de
Oonemli bir pazarlama yontemi olarak kullanilmaktadir (Gorsel 3.4). By Guthrie,
Hye-Shin ve Jung (2005) yaptig1 ¢alismada, kozmetik sunum yodntemlerinin de,
tiriinlerin kendisi gibi, kullanicilarin dikkatini ¢ekmek i¢in dis goriiniimii kullandigin
belirtmistir (Gorsel 3.5) Bu bilgiyi destekler nitelikte, Ju Young Choi, Kyung Hee
Kim (2007), calismalarinda, kozmetik tirinlerindeki renk kullaniminin, kullanicilar
tizerindeki marka imaj1 algist ve marka satin aliminda etkili oldugunu belirtmistir
(Gorsel 3.6). Kozmetik iiriin pazarlama yontemi olarak bahsedilen goérsel sunum,
ambalaj tasariminda One c¢ikmaktadir (Gorsel 3.7). Apaolaza-Ibafiez, Hartmann,
Diehl ve Terlutter, (2011) ¢alismasinda; kadin kullanicilarin, kozmetik tiriinlerin
ambalaj tasarimina gore, {rlinlin kalitesi hakkinda karar verdigini, ayrica iirliniin
dokusuna, kokusuna ve gorsel tasarimina gore kullanicinin memnuniyet algisinin da
sekillendigini belirtmistir. Yine baska bir c¢alismada, Omanga (2013); bazi
kullanicilarin, sadece ambalaj tasarimi icin irlinii satin aldigini gézlemlemistir.
Ambalaj tasarimy, iiriin ile kullanicinin bire bir etkilesimde olabildigi, perakende ve
dogrudan satis yonteminde uygulanabilmektedir. Bahsedilen satis yoOnteminde,
kullanicilar iiriinii yakindan inceleme firsati elde ettikleri i¢in, ambalaj tasariminin

kullanicilar iizerinde pozitif etkisi olugsmaktadir.
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Gorsel 3.4. Paketleme Tasarim Ornekleri Erisim Tarihi: 25 Nisan 2017. http://www.sephora.com/too-
faced-x-kat-von-d-better-together-ultimate-eye-collection-
P63087015?skuld=1892421&icid2=products%20grid:p63087015

Yukarida belirtildigi iizere, tiim pazarlama yontemlerinin amaci, kullanicilara
iriin satis1 yapmaktir. Fakat, iirlin satis1 yapmak kadar, kullanicilar tizerinde marka
sadakati ve kullanict memnuniyeti olusturmak da kozmetik firmalari i¢in dnemli bir
kavramdir. Ciinkii kullanici hizmetten memnun kalmadigi siirece, {lriinii ya da
markay1 kolayca degistirebilmektedir. (Demirgunes, 2014). Bu yiizden kullanicilarda
marka sadakati olusturmak Onemlidir. Yapilan ¢alismada Kitrungpaiboon ve
Seongdok (2017), marka sadakati olusturmadaki en biiyiik etkenin, kullanici
memnuniyeti saglamak oldugunu belirtmistir. Kozmetik firmalar1 da pazarlama
yontemlerini  kullanict  memnuniyeti  olusturabilmek i¢in  etkili  bigcimde

kullanmaktadir.

Papista ve Dimitriadis (2012) calismasina gore de; kozmetik pazarinda,
kullanicilara sunulan pozitif deneyim tasariminin, marka-kullanic1 iligkisinde,
kullanicilar iizerinde olumlu duygular uyandiran bir 6ge oldugu belirtmistir. Bu
bilgiye ek olarak Wangwiboolkij (2011), ¢alismasinda; kozmetik firmalarinin, {iriin
satigin1 arttirabilmek i¢in, hem fiziksel hem de duygusal anlamda kullanicilara pozitif

deneyim yasatilmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Kullanicit deneyiminin bu bilgiler
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dogrultusunda tasarimi, hem kullanict memnuniyetini, hem de marka sadakatini,

diger yontemlere gore daha yliksek oranda destekleyen pazarlama stratejisidir.

Kozmetik sektori, kullanicilara pozitif deneyim saglama acisindan oldukca
elverisli bir pazardir. Firmalarin kullanicilara sundugu makyaj uygulama hizmeti ile
hem iiriniin dogru uygulanis1 kullanicilara aktarilmakta, hem de bu uygulama
sayesinde, kullanicilar ile satis damigmanlari arasinda interaktif bir iletigim
kurulmaktadir. Pullman ve Gross (2004)’un calismasina gore; kullanicilar ile servis
saglayicilar1 arasinda interaktif bir iletisim kurulabiliyorsa, bu kullanicilar iizerinde
pozitif deneyimler yaratan ve marka sadakati saglayan en Onemli faktor olarak
nitelendirilmektedir. Hopkins (2007) ¢alismasinda, iirliniin nasil kullanilacagin1 bilen
ve bunu kullaniciya aktaran satig danismanlarinin, kozmetik sektoriindeki pazarlama
yontemleri igerisinde kilit bir role sahip oldugunu belirtmistir. Diger bir calismaya
gore de Coulter, Feick,ii ve Price, (2002), kullanicilarin {irlintin nasil uygulanacagini
bilmesinin, iirlin satis1 acisindan dnemli bir faktor oldugunu ve bu yiizden kozmetik
firmalarmin iriinlerin  dogru uygulanisini kullanicilara aktarmalar1 gerektigini
vurgulamaktadir. Buna ek olarak; Barnes vd. (2015) caligmasinda, kozmetik
firmalarinin  dirtin - kullanim1  konusunda kullanicilar1  desteklemesi gerektigini
belirtmistir. Bu bilgiler 1s18inda, kullanicilarin kozmetik iirlinlerinden en yiiksek
oranda verim alabilmeleri i¢in, iirliniin dogru kullanimini bilmeleri gerekmektedir, bu
da kozmetik firmalarimin satis danismanlart yoluyla kullanicilara sunabilecegi
deneyim ic¢in uygun bir alan olusturmaktadir. Bahsedilen yiliz yiize kullanici
deneyimi, insan faktorii bulundurdugu i¢in, hem dogrudan satis yonteminde, hem de
perakende satis yonteminde uygulanabilmektedir. Fakat, perakende satis yonteminin

artis1, dogrudan satis yontemine gore mekan faktoriine sahip olmasidir.

Kullanicilar ile satis danigsmanlari arasinda olusan etkilesimin kullanic1 deneyimi
olusturmasinin yani sira, makyaj uygulamasinin yapildigi perakende mekaninin da
kullanic1 deneyiminde etkisi bulunmaktadir. Bu fikri dogrular nitelikte Pine ve
Gilmore (1998)’un calismasina gore, deneyim bir biitiindiir ve kullanicilara sunulan
pozitif deneyimin etkisini arttirmak i¢in, i¢ mekanda, o deneyime ait ip uglar
kullanmak gerekmektedir. Bu bilgileri destekler nitelikte, Singh, Katiyar ve Verma,
(2014)‘nin ¢caligmasina gore; magaza yerlesim plani, kullanici deneyimi ve markanin
pazarlama stratejisi ile yakindan iliskilidir ve kullanicilarin satin alma davranigini

etkileyen en onemli ¢evresel faktordiir. Souiden ve Diagne, (2009) calismasina gore
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de; kozmetik iirlinleri satin alinmasinin, magaza atmosferi, magazanin lokasyonu,
magazanin mimarisi ve yerlesim plani, kullanicilarin memnuniyetinde ve magazayi

tekrar ziyaretinde 6nemli bir faktordiir.

Literatiir taramas1 sonucunda, kozmetik iirlinlerinin kullanicilara ulasabilmesinde
cevrimi¢i, dogrudan ve perakende satis yontemlerinin kullanildigi goriilmiistiir. Bu
satig yontemlerinin her biri, belirli avantajlardan o6tiirii kozmetik firmalar tarafindan
tercih edilmektedir. Fakat bahsedilen satig yontemlerinin kullanicilara ulasabilmesi
icin de kozmetik firmalar1 tarafindan uygulanan g¢esitli pazarlama yoOntemleri
bulunmaktadir. Bu yontemlerden sdylenti yolu ile yayilma, promosyon uygulamalari
ve reklam kampanyalari, g¢evrimigi satis, dogrudan satis ve perakende satis
yontemlerinin hepsinde uygulanabilmektedir. Ambalaj tasarimi ve yiiz yiize kullanici
deneyimi, insan faktoriine sahip olmalar1 sebebi ile perakende ve dogrudan satis
yontemlerinde uygulanabilmektedir. Fakat perakende satis yontemini, dogrudan satis
yonteminden ayiran en Onemli fark, satilan iirlinlere 6zellesmis bir mekana sahip
olmasidir. Perakende satis yontemi, mekan faktorii ve kullanici — satis danigmani
etkilesiminden otiirdi, kullanict deneyimini diger satis yontemlerine gore, daha yogun
desteklemektedir. Calisma, sektorde taninmis alti farkli kozmetik magazasinda
kullanicilara sunulan makyaj uygulama hizmetinin sagladigi deneyimin yerlesim
plani agisindan, kullanicilar tarafindan degerlendirilmesini ve bu degerlendirmenin
sonuclarini icermektedir. Tiim bu bilgiler magaza yerlesim planinda detaylandirilarak

tartigilacaktir.
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BOLUM IV

MAGAZA iCi MEKANYERLESIMI VE PLAN TiPLERI

Magaza i¢ mekan atmosferi, kullanicilarin alis veris deneyimini, duygularini ve
satin alma kararlarin1 etkileyen mekansal faktorlerin biitiiniidiir. (Paulins ve
Geistfeld, 2003), (Yoo ve Chang, 2005). Perakende satis mekanlarin1 olusturan,
magaza ici atmosferi 6geleri, miizik, aydinlatma, renk, yerlesim plani, insan faktor,
(Lina ve Chiang, 2010) {irtin siniflandirilmasi, sergileme yontemleri ve magaza
mimarisinden olusmaktadir. (Marques, Cardoso ve Palma, 2013). Bu 6geler bir arada
kullanildiginda, magazay1 ziyaret eden kullanicilarin algis1 iizerinde cesitli etkiler

olusmaktadir.

Baker, Grewal ve Parasuraman, (1994) calismasina gore, magaza atmosfer
ozellikleri, kullanicilarin magaza hakkinda, iirtinlerinin kalitesi ve servisiyle ilgili
cikarim yapmalarinda etkilidir. Bu fikri destekler nitelikteki; Sharma ve Stafford
(2000)’un ¢aligmasina gore; prestij sunan bir magaza atmosferi, kullanicilarin
algisina gore giivenilir bir magaza olarak kabul edilmektedir. Yapilan baska bir
calismada ise; Marques, Cardoso ve Palma (2013), magaza atmosferinin,
kullanicilarin memnuniyet hissinde oldukga etkili oldugu vurgulanmaktadir. Bunlara
ek olarak, Ashley, Ligas ve Chaudhuri (2010) ¢alismasinda; kullanicilart memnun
eden i¢ mekan atmosfer tasariminin, magazanin ya da sunulan servisin olumsuz

yanlarini, kullanicilarin algisinda telafi ettigini belirtmektedir.

Morrin ve Chebat (2005) yapig1 calismada, magaza i¢c mekan atmosferinin,
kullanicilar1 oldugu kadar satis danismanlarin1 da etkiledigini belirtmistir. Buna ek
olarak; Sharma ve Stafford (2000) ise magaza atmosferinin satis danigmanlarindan
ayr1 disliniilemez oldugunu ve prestij sunan bir i¢ mekan atmosferinde, satis

danigsmanlarinin daha verimli ¢alistigin1 vurgulamaktadir.

Bahsedilen atmosfer tasariminin, kullanicilar iizerindeki duygusal etkisinin yani
sira, kullanicilarin iirlin satin almasinda da etkileri olusmaktadir. Bu konuda yapilan
arastirmalardan, Mohan, Sivakuraman ve Sharma (2013)’nin ¢alismasinda; i¢ mekan
magaza atmosferinin, kullanicilarin diirtiisel satin alim yapmasinda etkili oldugunu
belirtilmistir. Yine bagka bir calismada ise Spies, Hesse ve Loesch (1997),

kullanicilarin magaza atmosferinden memnun hissetmeleri durumunda plansiz satin

23



almasinda daha yatkin olduklarini ve buna ek olarak, Hussain ve Ali (2015) yaptig1
calismada; magaza i¢ mekan atmosfer tasariminin kullanicilarin {iriin satin almasinda
onemli Olciide etkili oldugu bilgisi vurgulanmaktadir. Bir baska calismada ise;
sofistike tarzda tasarlanan magaza i¢ mekaninda kullanicilarin daha fazla para
O0demeye istekli olduklar1 ve bulunduklar siirecin tadini ¢ikardiklar1 belirtilmistir.
(Lina ve Chiang, 2010) Bu bilgiler 1s181inda, kozmetik firmalar1 i¢in magaza atmosfer
tasariminin, pazarlama yontemleri agisindan Onem tasidigi anlagilmaktadir. Fakat
atmosfer tasarimi kullanicilar tizerinde olumlu etkiler biraktig1 kadar olumsuz etkiler

de olusturabilmektedir.

Magaza i¢ mekan atmosfer tasarimi, belirli hususlara dikkat edilmediginde,
kullanicilarin magazaya ya da, markaya karsi algisi olumsuz etkilenmesine sebep
olmaktadir. Morrin ve Chebat (2005), yaptig1 calismada asir1 derecede duyumsal
uyart igeren magaza mekanlarmin, kullanict  memnuniyetini  olumsuz
etkileyebildigini belirtmistir. Yine bagka bir calismada ise Kaltcheva ve Weitz,
(2006) gorev bilinci ile magazaya gelen kullanicilarin, magaza i¢ mekan uyaricilarini
rahatsiz edici buldugunu, gezmeye gelen kullanicilarin ise ¢evresel faktdrlerden
memnun oldugunu ve bu faktorlerin aligveris deneyimlerini zenginlestirdigini
vurgulamistir. Bu konu ile ilgili, Andreu vd. (2006) ise; magaza i¢ mekan
atmosferinin asir1 zengin ve gosterigli tasarlanmasinin, kullanicilarin goéziinde,
magazanin pahali oldugu izlenimini uyandirarak, kullanicilarin magazaya girmelerini
engelleyebildigini belirtmistir. Bu ¢aligmalar g6z oniine alindiginda, magaza i¢
mekan atmosferini olusturan Ogelerin iyi planlanmasi ve magazay:1 ziyaret etmesi

beklenene kullanici profiline uygun olarak diizenlenmesi gerektigi goriilmektedir.

Magaza atmosfer dgeleri; yukarida da bahsedildigi lizere miizik, aydinlatma, renk,
yerlesim plani, insan faktorii (Lina ve Chiang, 2010) {irtin siniflandirilmasi,
sergileme yontemleri ve magaza mimarisinden olugsmaktadir (Marques, Cardoso ve
Palma, 2013). Atmosferi olusturan bu tasarim ogelerinin genel etkileri yukarida ele
alinmistir, fakat her perakende magazasinin bu dgeleri mekanlarin da kullanis bigimi
ve kurgusu farklilik gostermektedir. Bu sebepten o6tiirii her bir tasarim 6gesi asagida

ayrica ele alinmigtir.

Ele alinan ilk 6ge kullanicilara i¢ mekan deneyimi sunan miiziktir. Yee ve Sidek

(2006) calismasina gore; i¢ mekanda kullanilan arka plan miizigi, iirlin satisinin

24



artmasma ve kullanicilarin magazada daha fazla vakit gecirmelerine sebep
olmaktadir. Bu bulguyu destekler nitelikte, Tendai ve Chrispen (2009) ¢alismasina
gore; miizik tiiketicilerin alis veriste ne kadar zaman ve para harcadigini etkileyen
faktorlerden biri olarak belirtilmektedir. Buna ek olarak, Grewal vd. (2003) yaptig
calismada, magazada ¢alinan arka plan miiziginin, kullanicilarin bekleme deneyimini

pozitif yonde etkiledigi bulgusuna ulasmistir.

Ic mekinda kullanilan diger bir 6ge ise aydinlatma faktoriidiir. Quartier,
Christiaans ve Cleempoel (2009) c¢alismasinda; magaza i¢ mekanindaki
aydinlatmanin, kullanicilarin ruhsal durumunu etkileyebildigini belirtmistir. Buna ek
olarak Durak vd. (2007) yaptig1 ¢alismaya gore; ayni i¢ mekanda, sadece aydinlatma
elemanlar1 degistirilerek, kullanicilarda rahatlama ve mahremiyet hislerinin

uyandirildigr gozlemlenmistir.

Magaza i¢ mekaninda, kullanicilar etkileyen diger bir faktorii ise renk ogesidir.
Chebat ve Morrin’ in (2007) yaptig1 ¢alismaya gore; renk, kullanicilarin sadece iiriin
kalite algisin1 etkilemekle kalmamaktadir, ayn1 zamanda dogru segilen renkler,
markaya; pazar igerisinde rekabet avantaji da sunmaktadir. Renk 6gesinin perakende
mekanlarda sagladigi avantaji ortaya c¢ikarabilmek icin kullanicilar iizerinde
olusturdugu etkileri bilmek ve dogru kullanmak gerekmektedir. Buna gore; Singh
(2006)’in yaptig1 ¢alismada; perakende mekénlarda kullanilan renkler, magazanin
bulundugu kiiltiire uygun bir sekilde se¢ilmeli ve magazada satilan iiriinlerle iliskili
olmalidir. Yine ayni ¢alismaya gore; magaza i¢inde kullanilan renkler, kullanicilarin
magazay:1 tekrar ziyaret etmesinde de etkilidir. Baska bir caligmada ise Babin,
Hardesty ve Suter, (2003); parlak renk kullanilan i¢ mekanlarda, kullanicilarin alis
verig isteginin kesildigi ve heyecanlarinin azaldigini belirlenmistir. Yine aym
calismada; i¢c mekanda kullanilan mavi rengin, turuncuya gore, kullanicilar tizerinde
daha giivenilir bir mekan algis1 uyandirdig: ve bu tip mekéanlarda kullanicilarin iiriin

satin almaya daha yatkin oldugu bulunmustur.

Perakende magaza mekanlarinda kullanilan diger bir atmosfer dgesi ise kokudur.
Morrison, Dubelaar, Oppewal (2011) c¢alismasina gore; magaza kokusu,
kullanicilarin mekansal memnuniyetini arttirmasinin yani sira, magazada daha fazla
vakit gecirmelerini de saglamaktadir. Bu bulguyu destekler nitelikte, Morrin ve

Chebat (2005) ise magaza i¢ mekanindaki kokunun, kullanicilarin iirin satin
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almasinda etkisi olmasa bile, magazada gegirdikleri vakitten memnun hissetmelerine

sebep oldugunu belirtmistir.

Her ne kadar magaza i¢ mekan atmosferinin bir pargasi olarak algilanmasa da,
kullanicilara deneyim sunan Ogelerden digeri de satis damismanlaridir. Bu konu
lizerine, Balantine, Jack ve Parsons (2010) yaptig1 calismada, perakende
magazalarda, satis danigmanlarint magaza atmosferinin bir pargasi ve kullanicilarin
satin alma davranisi iizerinde etkisi olan bir unsur olarak kabul edilmesi gerektigini
vurgulamistir. Bu bilgiye ek olarak; Blomer (2013), yaptig1 ¢alismada ise giizellik
endiistrisinde, kullanicilarin  memnuniyetinin, satis danismanlar1 ile kurulan
etkilesimden onemli 6l¢iide etkilendigini belirtmistir. Tendai ve Chrispen (2009),
kullanicilarin magaza i¢ mekdn deneyiminin, satis danigmanlarinin samimi ve

yardimsever yaklagimindan olumlu yonde etkilendigini sonucuna ulagsmaistir.

Satis danismanlarinin, kullanicilarin magaza i¢ mekaninda yasadigi deneyimi
olumlu yonde etkilemesinin yani sira, irlinlerin nasil uygulanacaginin dogru
aktarilmasi, hem {iriin satis1, hem de kullanic1 memnuniyeti acisindan 6nem tasiyan
bir unsurdur. Bunun sonucunda, perakende magazalarda, satis danismanlar ile
kullanicilarin ~ etkilesime gecebildigi, ayni zamanda da, kullanicilara iiriin
deneyiminin sunuldugu makyaj uygulama alanlar1 olusturulmaktadir. Bu uygulama
alanlariin 6nemi asagidaki caligmalarda ortaya konmustur. Balantine, Jack ve
Parsons (2010) yaptig1 ¢alismaya gore kullanicilara sunulan deneyim, magaza i¢i
atmosferi sayesinde daha yogun yasanilmaktadir. Diger bir caligmada ise Kent
(2007), kullanict deneyiminin pazar agisindan onemli hale gelmesi ile birlikte,
magaza atmosfer tasariminin ve bunu olusturan Ogelerinde Gneminin arttigin
belirtmistir. Bu fikri destekler nitelikte Lina ve Chiang (2010) yapti§i calismada,
magaza igerisindeki tasarim ve atmosfer diizenlemesinin, kullanicilara sunulan
servise daha fazla glivenmelerine ve siirecin tadini ¢ikarmalarina destek oldugunu

vurgulamaktadir.

Magaza i¢ mekan atmosfer tasarimimnin ise yerlesim plan kurgusuyla iliskili
oldugu goriilmektedir. Van Rompay, Tanja-Dijkstra, Verhoeven, van Es (2012)
caligmasina gore; magaza yerlesim plani; raflarin ve sergileme alanlarinin magaza
igerisindeki fiziksel konumlar1 olarak tanimlanmistir. Yapilan c¢alismalara gore,

giinlimiiz perakende pazarinda, magaza yerlesim plani, kullanicilar iizerinde giiglii
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bir etkiye sahiptir ve yerlesim plani markanin pazardaki basarisinda énemli bir etmen
olmaktadir. (Tlapana, 2009) ve (Yoo, Park ve Macinnis, 1998). Her tasarim dgesinde
oldugu gibi, magaza yerlesim planinin da kullanicilar iizerinde olumlu etkilerinin
olusabilmesi i¢in, kurgunun dogru ihtiyaca gére dogru belirlenmis, acik ve net olmasi
gerekmektedir. (Spies, Hesse ve Loesch, 1997). Bahsedilen bu etkinin saglanabilmesi
icin, markanin temasi, sattigr {irlin ve magaza yerlesim plan1 eslesmesi dogru
yaptlmahdir. Cil (2012)’ in yaptig1 calismaya gore; 4 tip magaza yerlesim plani

bulunmaktadir.

Bunlardan ilki ‘Izgara’ yerlesim planidir (Sekil 4.1). Sergileme ve raf sistemleri
dikdortgen plan semasi seklindedir, uzun sirkiilasyon koridorlarina sahiptir (Gorsel
4.1) ve kisa siirede bol alis veris yapilan slipermarket gibi magazalarda

kullanilmaktadir (Gorsel 4.2) (Cil, 2012), (Vrechopoulos, vd., 2004).

Sekil 4.1. Izgara Yerlesim Plani
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Gorsel 4.1. Izgara Yerlesim Plan Ornegi Erisim Tarihi: 25 Nisan 2017.
http://retaildesignblog.net/2011/12/15/ole-grocery-store-by-rkd-retailig-shen-zhen/

Gorsel 4.2. Izgara Yerlesim Plan Ornegi Erisim Tarihi: 25 Nisan 2017.
http://retaildesignblog.net/2011/12/15/ole-grocery-store-by-rkd-retailiq-shen-zhen/

Kullanilan diger plan semasi ise ‘Dongii / Yaris Yolu’dur (Sekil 4.2). Bu plan
tipinde magazanin i¢i yar1 boliiciilerle ayrilir, her bir boliinmiis alanin kendine ait
iriinli ya da temas: bulunmaktadir. Bu magazalarda ana koridor kullanicilarin
kolayca raflara ulagsmasini saglamaktadir. Bu tasarimin amaci kullanicilara
olabildigince ¢ok alan dolagtirmaktir (Gorsel 4.3). (Cil, 2012), (Vrechopoulos, vd.,
2004).
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Sekil 4.2. Dongii / Yarig Yolu Yerlesim
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Gorsel 4.3. Yaris Yolu Yerlesim Plan Ornegi.Erisim Tarihi: 25 Nisan 2017.
http://retaildesignblog.net/2013/04/23/nike-free-2013-installation-by-studio-at-large-beijing/
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Diger bir yerlesim plan1 ise ‘Serbest Form’ dur (Sekil 4.3). Bu yerlesim plani,
farkli boyut ve sekillerdeki sergi elemanlarina ve asimetrik dolasim koridorlarina
sahiptir. Kullanicilar bu sekilde diizenlenen perakende i¢ mekan larda daha uzun

vakit gecirmektedirler (Gorsel 4.4), (Cil, 2012), (Vrechopoulos, vd., 2004).
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Sekil 4.3. Serbest Form Yerlesim Plani
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Gorsel 4.4. Serbest Form Yerlesim Plan Ornegi.Erisim Tarihi: 25 Nisan 2017.
http://retaildesignblog.net/2013/10/06/stoffsuchtig-store-by-holger-berg-hamburg-germany/

Perakende magazalarda kullanilan son plan tipi ise ‘Sirkiilasyon Omurgasi’
yerlesim planidir (Sekil 4.4). Bu plan tipi, kullanic1 trafiginin yogun oldugu
magazalarda uygulanmaktadir ve tek bir ana sirkiilasyon koridorunun etrafinda

sergileme yapilmaktadir (Gorsel 4.5), (Cil, 2012).
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Sekil 4.4. Sirkiilasyon Omurgast Yerlesim Plani
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Gorsel 4.5. Sirkiilasyon Omurgast Yerlesim Plan Ornegi. Erisim Tarihi: 25 Nisan 2017.
http://retaildesignblog.net/2012/06/22/building-galata-design-store-by-building-istanbul/

4.1.Makyaj Uygulama Alammnmin Magaza Icindeki Konumu ve Kullama
Deneyimi iliskisi
Literatiir caligmas1 sonucunda; perakende mekanlarda kullanicilara sunulan

deneyimin, magaza i¢ mekan atmosfer dgelerinin kullanilmasi sonucunda gii¢clendigi

goriilmustir (Lina ve Chiang, 2010). Bahsedilen her bir i¢ mekan atmosfer dgesi,

31


http://retaildesignblog.net/2012/06/22/building-galata-design-store-by-building-istanbul/

kullanicilarin duygularint ve satin alma kararlarini farkli sekillerde etkilemektedir.
Spies, Hesse ve Loesch, (1997) yaptigi calismada, yerlesim plan1 kararlarinin,
magazanin kullanicilara sundugu hizmete ve kullanicilarin magaza ici alis veris

egilimlerine gore sekillenmesi gerektigini belirtmektedir.
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Tablo 4.1. A, B, C, D, E ve F Magaza Yerlesim Plan Ornekleri

Singh, Katiyor ve Verme (2014) calismasina gore; magaza yerlesim plani ile
kullanicilara sunulan deneyim pazarlama stratejisiyle iligkilidir. Buna gore kozmetik
magazalarinda, kullanicilara sunulan makyaj uygulama deneyimiyle magaza i¢
mekan yerlesimi arasinda iligki oldugu goriilmiistiir (Balantine, Jack ve Parsons,

2010).

Calismada, kullanicilar ve magazalar tarafindan Onemli kabul edilen satis
danismanlarmin trlinlerin kullantmini anlattiklar1 ve makyaj uygulamas: yaptiklar
hacimlerin magaza planinda nasil yerlesecegi 6nemli bir sorudur. Magazalarda
uygulamali iiriin testlerinin bulunmasi kozmetik sektoriinde genel bir uygulamadir.
Ancak bunlarin magaza personeli tarafindan uygulanmasi i¢in 6zel mobilyalara ve
alanlara ihtiya¢ vardir. Bu alan ve mobilyalarin magaza girisinde, genel AVM
ziyaret¢ilerinin gorecegi sekilde yer almasi magaza i¢in bir reklam unsuru olsa da,

iriinleri deneyen kullanicilar i¢in mahremiyet sorunu yaratabilir. Bu sebeple
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kozmetik endiistrisi iiriin test alanlariin magaza planinda nereye yerlesecegi

konusunda ¢aligmalar/denemeler yapmaktadir.

Caligma kapsaminda alt1 farkli kozmetik magazasinin i¢ mekan yerlesim planlari
incelenmis ve her bir magazanin yerlesim plani, makyaj uygulama alanlarinin analiz

edilmesi i¢in ele alinmistir (Tablo 4.1).

Incelenen alt1 magazadan B, D ve E magazalar1 dongii / yaris yolu yerlesim tipine
sahiptir. Bu kozmetik magazalarinin yerlesim plan tipleri ayni olmasina ragmen,
kullanicilara sunduklart makyaj uygulama alanin magaza igerisindeki yerlesimi

farklilik gostermektedir.

Analiz edilen magaza i¢ mekan ornekleri igerisinden, sadece E magazasi 1zgara
yerlesim tipine sahiptir. Izgara yerlesim tipine sahip magazalarda, kullanicilarin
hedef odakli hareket ederek magazada daha kisa zaman gegirdikleri goriilmiistiir (Cil,
2012). Bu magaza i¢ mekan orneginde, makyaj uygulama alan1 mahrem plan tipine
sahiptir ve makyaj uygulamasi 0Ozel tanimlanmig donati elemanlarinda

sunulmaktadir.

Calisma kapsaminda ele alinan A ve C magazalart ise serbest form yerlesim
planina gore diizenlenmis i¢ mekan tasarimina sahiptir. Bu iki magaza Orneginde

makyaj uygulama alanlar1 agik plan tanimina uygun konumlandirilmaktadir.

Literatiir ¢aligmasi, dogru yerlesim planina sahip perakende magazalarinda iiriin
satisinin arttigin1 gostermektedir (Cil, 2012). Pozitif kullanict deneyimi yasattigi
diisiiniilen makyaj uygulama hizmeti, ¢calisma 6rneklemini olusturan magazalarin i¢
mekan planlarinda farkli yerlesimlere sahiptir. Bu yerlesim farkliliginin,
kullanicilarin ~ ziyaret sikligt ve magaza tercihi iizerinde etkisi oldugu

diistiniilmektedir. Bu etkinin arastirilmasi ¢calismanin ana konusunu olusturmaktadir.
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BOLUM V

YONTEM

5.1.Yonteme Giris

Incelenen alt1 magaza igerisinden B, D ve E magazalarinin yerlesim plan1 dongii /
yarig yolu yerlesim tipine sahiptir. Bu yerlesim tipinde, sirkiilasyon alant mekanin
geometrisine uygun olarak kurgulanmaktadir. Bu plan tipine sahip magazalarda,
kullanicilarin daha uzun vakit gecirecegi 6n goriilmekte, bu yiizden de i¢ mekanda
kullanilan sergileme elemanlari, atmosfer tasarim o6geleri ve mekan organizasyonu
cesitlilik gostererek, kullanicilarin ilgisini ¢ekecek sekilde diizenlenmektedir (Cil,
2012), (Vrechopoulos, vd., 2004). Dongli / Yaris yolu yerlesim tipine sahip
magazalarda, kullanicilarin kozmetik {iriinlerini deneyebilecegi ve makyaj uygulama
hizmeti alabilecegi 6zel tanimlanmis alanlar mevcuttur. Incelenen D magazasmin
icerisinde makyaj uygulama hizmeti alan kullanicilar, genel AVM ziyaretgileri ile
dogrudan gorsel temas kurmamakta bu sebeple D magazasi yerlesim plant mahrem

tip olarak tanimlanmaktadir.

B magazasi igerisindeki makyaj uygulama alanlari ise i¢ mekan duvar alanlarim
referans alacak sekilde konumlanmaktadir. B magazasinda, kullanicilar makyaj
uygulama hizmeti alirken genel AVM ziyaretgileri tarafindan izlenebilmektedirler.
Bu ylizden, B magazast makyaj uygulama alan1 acik plan tipi olarak

tanimlanmaktadir.

Dongii / yaris yolu plan tipine sahip E magazasinda ise makyaj uygulama alani,
iriin sergilemede kullanilan donati elemani ile iliskilendirilmistir. Magazanin
sirkiilasyon aksini da tanimlayan bu donati elemani, boyut ve konumuyla, bu hizmeti
alan kullanicilari, genel AVM ziyaretgilerinden koparmaktadir. Bu yiizden E

magazasi mahrem yerlesim tipine sahip olarak tanimlanmaktadir.

Ic mekan yerlesim tasarimi incelenen F magazasi ise 1zgara yerlesim tipine
sahiptir. Literatiir incelemesi sonucunda, bu yerlesim tipine sahip perakende
mekanlarda, kullanicilarin daha az zaman gegirecegi On goriilmekte, bu tip
magazalara gelen kullanicilarin gorev odakli hareket ettigi ve iirlin satin aldiktan

sonra mekandan ayrildiklar1 gozlemlenmektedir (Cil, 2012), (Vrechopoulos, vd.,
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2004). incelenen magazada, 1zgara yerlesim planmin bir simirlamasi olarak,
sergileme elemanlari 1zgara birimi Ol¢iisiinde olup, bigim ve biiylikliikk olarak
cesitlilik gosterememektedir. Aynmi sebeple bu tip magazalarda i1zgara sistemini
referans alan sirkiilasyon alanlar1 bulunmaktadir. Bu yerlesim tipine ait Ornekte,
kullanicilarin kozmetik {iriinleri denemesi ve makyaj uygulama hizmeti almasi igin
tanimlanan alan, magaza i¢ mekaninda, duvar yiizeyiyle iliskilendirilerek, kolon
girintisine uyacak sekilde yerlestirilmistir. Bu magaza i¢ mekaninda, makyaj
uygulama hizmeti alan kullanicilar, genel AVM ziyaretgileri tarafindan
izlenememektedirler. Bu bilgiler ele alindiginda F magazasi, mahrem yerlesim tipine

sahip olarak tanimlanmaktadir.

Ele alinan A ve C magazalarinin yerlesim tipi ise serbest form plan semasina
sahiptir. A magazasinda, 0zel tasarlanmis donati ve aydinlatma elemanlariyla
vurgulanan makyaj uygulama alani bulunmaktadir. Bu magazada, kullanicilara
sunulan makyaj uygulama deneyimi, genel AVM ziyaretgileri ile dogrudan gorsel
temas saglayacak sekilde magazanin giris kismina yerlestirilmistir, bu yiizden A

magazasi, a¢ik yerlesim tipine sahip olarak tanimlanmaktadir.

Diger serbest form yerlesim tipine sahip C magazasinda ise farkli boyut ve
sekillerdeki donati elemanlar1 {riin sergilemede kullanilmakta ve magaza
duvarlarmin bir kismi makyaj uygulama alani olarak tanimlanmaktadir. C
magazasinda makyaj uygulama alan1 girise yakin ve genel AVM ziyaret¢ilerinin
uygulamay1 alan kullanicilari izleyebilecegi bir konuma sahiptir. Bu bilgiler 15181nda,

C magazasi agik yerlesim tipi olarak tanimlanmaktadir.

Calisma, yerlesim plan tiplerine gore, kullanicilara sunulan makyaj uygulamasinin
magaza i¢indeki konumunu ve bu konumun kullanicilar {izerinde olusturdugu
deneyimin incelenmesini kapsamaktadir. Caligmanin kurgusu yontem kisminda

detaylandirilarak sunulacaktir.”
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5.2.0rneklem

5.2.a.Katilimei Profili

Veri toplamak i¢in hazirlanan anket, kadin kullanicilar1 hedef alarak, cogunlugunu
kadinlarin olusturdugu www.suslusozluk.com ve www.kadinlarkulubu.com adresli
forum web sayfasinda sekiz giin boyunca yenilenen konu basliklariyla ¢evrimigi
olarak paylasilmistir. Bu silire¢ boyunca ankete 324 kisi katilmistir. Katilimcilarin
cevaplar1 bireysel olarak incelediginde, 232 katilimcinin, ¢alismanin kapsaminda
secilen A, B, C, D, E ve F magazalarinda hi¢c makyaj uygulama hizmeti
almadiklarindan dolay1 cevaplarinin analiz edilmeye uygun olmadigr goriilmiistiir.
Kalan 92 katilimcinin cevaplarinin, ¢alismanin arastirma sorularini ve hipotezlerini
yanitlamada yeterli veri sagladigi goriilmiistiir. Anket katilimcilarinin 35,87°si 18-25
yas araliginda, % 52,17’si 26-35 yas araliginda, %10,87ai 36-50 yas araliginda ve
%1,09u da 51-65 yas araligindadir.

5.2.b.Kozmetik Magazalarinda Sunulan Makyaj Uygulama Hizmetinin Yerlesimi

Plan Ornekleri

Literatiirde yer alan bilgilerinden yola ¢ikarak, cesitli kozmetik magazalarinin
perakende i¢ mekan yerlesim planlar1 ve bu yerlesim planlar1 dogrultusunda
kullanicilara sunduklar1 deneyim oOgesi olan makyaj uygulama hizmetleri
incelenmistir. Tanimlanan yerlesim plan tipleri, var olan perakende magazalarin i¢
mekan fotograflar1 ve Olceksiz plan cizimleri baz alinarak hazirlanmistir. Plan
cizimlerinde makyaj uygulama alanlar1 yesil renkle vurgulanmis ve her plan
tizerinden, magazanin sundugu makyaj uygulama hizmetinin, magaza igindeki
yerlesimi ve bu yerlesimin genel AVM ve magaza i¢ mekanindaki ziyaretgileri ile

kurdugu gorsel temas incelenmistir.
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Sekil 5.1. Déngii / Yaris Yolu Yerlesim Plan1 D Ornegi
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Ele alian ilk 6rnek, dongii / yaris yolu yerlesim tipine sahip D magazasidir. Bu
ornekte, i¢ mekan sirkiilasyonu ve sergi elemanlarinin yerlesimi belli bir hat tizerinde
tanimlanmaktadir. Mekanda; iirlinler magaza kabugunu referans alan donati
elemanlarinda sergilenmekte ve magazanin ortasindaki kolon, magaza i¢i
sirkiilasyonun alanmi belirlemektedir. Magaza i¢ mekaninin arka kisminda, satig
danismanlarmin kullanicilara sundugu makyaj uygulama alan1 bulunmaktadir (Sekil
5.1). Makyaj alan1 6niinde yer alan yapisal kolon ve makyaj uygulama alaninin girige
uzak konumu sebebiyle hizmeti alan kullanicilar genel AVM ziyaretgileriyle
tarafindan izlenememektedirler. Bu sebepten D magazasi mahrem yerlesim tipine

ornek olarak tanimlanmustir.
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Gorsel 5.1. Dongii / Yaris Yolu Yerlesim Plani D i¢ Mekan Ornegi

BOBBI BROWN
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Gorsel 5.2. Dongii / Yaris Yolu Yerlesim Plan1 D I¢ Mekan Ornegi
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Sekil 5.2. Dongii / Yaris Yolu Magaza Yerlesim Plan1 B
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Diger dongii / yaris yolu yerlesim planina sahip B kozmetik magazas1 dikdortgen
plana semasina oturmaktadir (Sekil 5.2). Bu magaza kurgusunda, iirlin sergileme,
magazanin orta aksina yerlestirilen donati elemanlarinda yapilmakta, magazanin ig
mekan kurgusu, sunulan makyaj uygulamasini referans alarak sekillenmektedir.
Magazanin sag ve sol duvar yiizeyleri, makyaj uygulama hizmeti i¢in 6zel olarak
tanimlanarak, profesyonel makyaj artistlerinin, ziyaret¢ilere makyaj uygulama
hizmeti verdigi alani olarak kullanilmaktadir (Gorsel 5.3). Bu yerlesim semasinda,

magaza icerisinde sunulan makyaj uygulama hizmeti, genel AVM ziyaretgileri
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tarafindan izlenebilmekte, bu ylizden de B magazasi agik yerlesim tipine sahip olarak

tanimlanmaktadir.

Gorsel 5.3. Dongii / Yaris Yolu Yerlesim Plani B i¢ Mekan Ornegi.Erisim Tarihi: 19 Mayis 2017.
http://weekly.com.tr/measc-35-magazasi-ile-kent-meydani-avmde/mac-kozmetik-1/
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Sekil 5.3. Déngii / Yaris Yolu Yerlesim Plan1 E Ornegi
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Bu ornege ek olarak, diger dongii / yaris yolu yerlesimine sahip i¢c mekan ornegi
ise E magazasina aittir (Sekil 5.3). Bu kozmetik markasi da plan semasin1 dikdortgen
geometri lizerine oturtmustur. Magazada sag ve sol duvar yiizeylerinde ve ortada
bagimsiz olarak bulunan donati elemaninda {iriin sergisi yapilmaktadir (Gorsel 5.4).
Mekanin ortasinda bulunan bu donati elemani, ayn1 zamanda sirkiilasyonu aksinda
tanimlamaktadir. Magaza icerisinde bulunan makyaj uygulamani alani, mekanin
ortasina yerlestirilen ve {riin sergilemede kullanilan donati elemaniyla
iliskilendirilmektedir (Gorsel 5.5). Makyaj uygulama alani, bu donati elemanin

arkasinda, giristen uzak olarak tanimlanmistir. Donat1 elemaninin boyutu ve makyaj
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uygulama hizmetinin giristen uzak konumu sebebiyle, genel AVM ziyaretcileri bu
hizmeti alan kullanicilar ile gorsel temas kuramamaktadirlar. Buna gore, E magazasi

mahrem plan tipine sahip olarak tanimlanmaktadir.

Gorsel 5.4. Dongii /Yaris Yolu Yerlesim Plan1 E i¢ Mekan Ornegi

Gorsel 5.5. Dongii / Yaris Yolu Yerlesim Plan1 E Mahrem Makyaj Uygulama Alani
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Sekil 5.4. Izgara Yerlesim Plam F Ornegi
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Kozmetik firmalarinin magaza yerlesiminde kullandig1 diger bir plan ise 1zgara
yerlesim semasidir. Sekil 11 F kozmetik magaza planinda, i¢ mekén organizasyonu
1zgara yerlesim tipine uygun olarak diizenlenmistir. Perakende mekan igerisindeki
sergileme elemanlar1; boyut olarak farklilik gostermekte (Gorsel 5.6), sergileme
elemanlarinin yerlesim akslar1 ve birbirleriyle olan iligkileri mekan igerisindeki
1zgara referanslarini takip etmektedir (Gorsel 5.7). Bu plan semast serbest alanlar
sunmadig i¢in, satis damigsmanlarinin kullanicilara sundugu makyaj uygulamasi,
magazanin orta kisminda, {riin sergilerinin bulundugu duvar ylizeyinde
tanimlanmistir. Hizmetin bulundugu alan, magazanin giris kismimsan uzak ve duvar
yiizeyindeki kolonu referans alacak sekilde yerlestirilmistir. Bu sebeple genel AVM
ziyaretcileri makyaj wuygulama hizmeti alan kullaniciyla gorsel temas
kuramamaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda F magazasi mahrem plan tipine sahip

olarak tanimlanmaktadir (Gorsel 5.8).
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Gorsel 5.6. Izgara Yerlesim Plan1 F i¢ Mekan Ornegi
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Gorsel 5.8. Izgara Yerlesim Plan1 F Mahremi Makyaj Uygulama Alani
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Sekil 5.5. Serbest Form Yerlesim Plan1 A Ornegi
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Diger bir yerlesim tipi 6rnegi ise serbest form plan semalt A magazasina aittir
(Sekil 5.5). Bu yerlesim tipinde; i¢ mekanda kullanilan sergi elemanlar1 boyut ve
form olarak cesitlilik gostermekte, magaza kabugunu olusturan duvarlar ve i¢
mekandaki asimetrik sirkiilasyon hattin1 belirleyen donati elemanlari da, iiriin
sergileme alani olarak kullanilmaktadir (Gorsel 5.9), (Gorsel 5.10). Serbest form plan
semali A magazasinda, makyaj uygulama hizmeti verilen alan, magaza icerisindeki
diger donati elemanlarindan gekil, boyut ve konum olarak farklilik gdstermektedir
(Gorsel 5.11). Hizmetin verildigi alan magazanin giris kisminda bulunmakta ve genel
AVM ziyaretcileri, makyaj uygulamasi alan kisiyle kolayca g6z temasi

kurabilmektedir. Bu yiizden de A magazasi, agik plan tipi olarak tanimlanmastir.
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Gorsel 5.9. Serbest Form Yerlesim Plan1 A i¢ Mekan Ornegi
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Gorsel 5.11. Serbest Form Yerlesim A Plan Semasi Sergileme Unite Ornegi
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Sekil 5.6. Serbest Form Yerlesim Plan1 C Ornegi
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Orneklem olarak ele alinan diger serbest form yerlesim plani drnegi ise C
magazasina aittir. Bu magaza planinda, i¢ mekan duvarlari hem sergi alani, hem de
makyaj uygulama hizmetinin verildigi yiizeyler olarak tanimlanmustir. Uriin
sergilemede kullanilan ¢esitli form ve boyutlardaki donati elemanlari, ayn1 zamanda
magaza icerisindeki asimetrik sirkiilasyon hattin1 da tanimlamaktadir (Gorsel 5.13).
Magaza igerisindeki makyaj uygulama alanlar1 magaza i¢ mekan duvar ile
iligkilendirilmistir. ~ Hizmetin  verildigi alan magazanin  giris  kismina
konumlandirilmis ve bu hizmeti alan kullanicilarin genel AVM ziyaretgileri
tarafindan gorsel temas kurabilecegi sekilde yerlestirilmistir (Gorsel 5.14). Bu
incelemeler dogrultusunda, C magazast acgik yerlesim tipine olarak

tanimlanabilmektedir.
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Gorsel 5.13. Serbest Form Yerlesim Semasi1 C I¢ Mekan Ornegi

Calismanin arastirma ortami, yukarida detayli olarak analiz edilen kozmetik
magazalarindan olusmaktadir. Magazalarin, i¢ mekanlarinda kullanicilara sunduklar
makyaj uygulama hizmetinin yerlesimindeki farkliliklar, arastirmanin ana temasini
olusturmaktadir. Makyaj uygulama hizmetindeki yerlesim farkinin, kullanicilarin

magaza tercihi ve ziyaret sikligi lizerindeki etkisinin arastirilmasi i¢in nicel veri
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toplama yontemlerine bagvurulmustur. Asagidaki boliimde caligmanin veri toplama

asamasi detayl1 olarak anlatilmaktadir.

5.3.Veri Toplama

A, B, C, D, E ve F magazalarinda sunulan makyaj uygulama hizmetinin yerlesim
farkliliklar1 g6z oniine alinarak, Survey Monkey iizerinden 15 soruluk ¢evrimigi bir
anket hazirlanmistir. Hazirlanan bu anket {i¢ grup sorudan olusmaktadir. Bunlar;
demografik sorular, acik uclu yorum sorular1 ve 5°1i Likert tipi sorulardir. Hazirlanan
anket, nihai kullanicilara uygulanmadan 6nce on kadin kozmetik tiiketicisinden
olusan ve yliz yiize yapilan pilot uygulamada degerlendirilmistir. Yapilan
degerlendirmeye gore bazi sorular anketten kaldirilmis, baz1 sorulara yeni segenekler
eklenmistir. Pilot ¢alisma dogrultusunda son halini alan anket, giinliik ziyaretci sayisi
ortalama 32,404 kisi olan www.kadinlarkulubu.com adresli web sayfasinin forum
kisminda ve gilinliik ziyaretci sayist ortalama 13,353 kisi olan www.suslisozluk.com
adresli web sayfasinin konu kisminda sekiz giin boyunca yeni konu basliklari
acilarak paylasilmistir. Ankete toplamada 324 kisi katilmistir. Katilimcilarin
cevaplart bireysel olarak incelendiginde, 92 kisinin yanitlarinin analiz edilmeye
uygun oldugu goriilmistiir. Elde edilen veriler IBM’in SPSS ( Statistical Package
fort he Social Science) veri analiz programinda incelenmistir. Toplanan verilere
frekans testleri, capraz analizler, ki kare analizi, ortalama ve standart sapma deger
testleri ile istatistiki olarak anlamli sonuglar elde edebilmek amaciyla test edilmistir.

Analizler detaylandirilarak bir sonraki boliimde ele alinmaktadir.
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BOLUM VI

BULGULAR

Uygulanan ankete gore; arastirma sorularina cevap aramak amaciyla uygun
sorulara yanitlar karsilagtirilarak, soru tiplerine uygun analizler SPSS programi ile
yapilmistir. Sorular ve uygulanan analizler, ortaya ¢ikan sonuglar1 ve tablolariyla

birlikte asagida detaylandirilmistir.

“l1. A, B, C, D, E ve F magazalarindan hangilerini, ne sikhikla ziyaret
ediyorsunuz? ve 2. A, B, C, D, E ve F magazalarindan hangisi ya da
hangilerinde ne siklikla makyaj uygulama hizmeti aliyorsunuz?” Sorularina
frekans analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda, her magaza icin ayri
tablolar hazirlanmis ve kullanicilarin hangi magazaya gitmeyi tercih ettigi ve hangi
magazadan makyaj uygulama hizmeti almayi1 tercih ettigi bilgisine ulagilmistir.
Ayrica her magaza i¢in “ki kare” testi uygulanarak, kullanicilarin ziyaret ettigi
magaza tercihi ile makyaj uygulama hizmet aldig1 magaza arasinda anlamli bir fark

olup olmadig1 incelenmistir. Buna gore;

Agik plan tipine sahip A magazasina, katilimcilarin %24 hi¢ gitmemekte, %64’1
de ise hi¢ makyaj uygulama hizmeti almamaktadir. Elde edilen bilgilere gore,
katilimcilarin %34,4’iinilin 6zel giinlerde A magazasini ziyaret ettigi ve %20,8’inin
0zel giinlerde bu magazadan makyaj uygulama hizmeti aldig1 goriilmektedir.(Tablo
8. 1), (Tablo 8. 2). Yapilan ki kare testine gére, A magazasini ziyaret edenler ve A
magazasindan makyaj hizmeti alanlar anlaml olarak farkhidir. X(6)=17,594,p=.007
(Tablo 8. 3).

Agik plan tipine sahip B magazas: frekans analizine gore; kullanicilarin %41,7’s1
0zel giinlerde ve %25°1 de ayda bir kez magazay1 ziyaret etmektedir. Ayn1 zamanda,
katilmcilarin %67,7°si 6zel giinlerde B magazasinda makyaj uygulama hizmeti
almay1 tercih etmektedir. Elde edilen bulgura gore, agik plan tipine sahip B
magazasinin, diger magazalara gore en ¢ok makyaj uygulama hizmeti alinan magaza
oldugu goriilmiistiir. (Tablo 8. 4), (Tablo 8. 5). Yapilan ki kare testinde ise B
magazasini ziyaret etmekle, bu magazadan makyaj uygulama hizmeti almak arasinda

anlaml bir fark oldugu bulunamamistir X(9)=48,705, p=.000 (Tablo 8. 6).

53



C magazasi i¢in yapilan frekans analiz sonuglarina gore agik plan tipine sahip bu
magazayl, katilimcilarin %68,8’1 hi¢ ziyaret etmemekte ve %79,2’si ise bu
magazadan hi¢ makyaj uygulama hizmeti almamaktadir (Tablo 8. 7), (Tablo 8. 8).
Ancak, 6zel giinlerde bu magazadan makyaj uygulama hizmeti alanlarin oraninin
%12,5 olmasi, makyaj uygulama hizmeti konusunda mahrem plan tipine sahip D
magazasiyla yaklasik olarak esit tercih edildiklerini gostermektedir. Uygulanan ki
kare testine gore ise sonuglar C magazasini ziyaret etmekle, bu magazadan makyaj
hizmeti almak arasinda anlamli bir fark olmadig gorilmiistiir X(9)=117,238, p=.000
(Tablo 8. 9).

Mahrem plan tipine sahip D magazasi; katilimcilarin %741 tarafindan hig ziyaret
edilmemekte, % 82’si tarafindan da makyaj uygulamasi i¢in tercih edilmemektedir.
Katilmeilarin = %14,6’s1 ise sadece 0Ozel giinlerde D magazasindan makyaj
uygulamasi hizmeti almay1 tercih etmektedir (Tablo 8. 10), (Tablo 8. 11). D
magazasi i¢in yapilan ki kare testinde ise D magazasini ziyaret etmekle, bu
magazadan makyaj uygulama hizmeti almak arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmiis, ama hiicresel anlamda fark bulunamamistir X(6)=23.354,p=.001 (Tablo 8.
12).

Mahrem plan tipine sahip E magazasi da, katilimcilarin siklikla ziyaret ettigi, ama
makyaj uygulama hizmeti i¢in ¢ok tercih etmedigi mekan olarak goriilmektedir.
Katilimceilarin %28,1°1 ayda bir kez bu magazaya gitmekte, buna karsin %78,1°1 hig
makyaj uygulama hizmeti almamaktadir (Tablo 8. 13), (Tablo 8. 15). Yapilan ki kare
testinde ise; E magazasimi ziyaret etmekle, E magazasindan makyaj uygulama
hizmeti almak arasinda anlamli bir fark bulunmamistir X(9)=8,378, p=.497 (Tablo 8.
15).

Mahrem plan tipine sahip F magazasim ise katilimcilarin %52,1°1 ayda birden
fazla, %31’ise ayda bir kez ziyaret etmektedir. Yapilan analiz sonuglarina gore
katilimcilarin %68,8’1 F magazasindan hi¢ makyaj uygulama hizmeti almamakta,
%12’s1 ayda birden fazla makyaj uygulama hizmeti almaktadir (Tablo 8. 16), (Tablo
8. 17). Bu magaza icin yapilan ki kare testinde ise F magazasini ziyaret etmekle, F
magazasindan makyaj uygulama hizmeti almak arasinda anlamli bir fark olmadigi

gorilmektedir X(9)=13,865, p=.127 (Tablo 8. 18).
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“7. Makyaj iiriinlerini hangi satis kanallariyla satin aliyorsunuz?” Sorusu;

cok sec¢imli frekans dagilim testi kullanilarak analiz edilmistir.

Cevaplar Hucrelerin
N Ylzde Yuzdelik Degeri
e Internet 16 15,0% 18,4%
Dogrudan Satis 5 47% 5.7%
Kozmetik Magazasi 86 80 4% 08.9%
Total 107 100,0% 123,0%

Tablo 6.1. Kullanicilarin makyaj iirlinii almayi tercih ettigi kanallar

Katilimcilarin 98,9°u “diger” segcenegiyle beraber, en ¢ok kozmetik magazasindan
aligveris yapmaktadir. Bunu internetten satis ve Avon, Oriflame gibi dogrudan satig

kanallar1 izlemektedir.

“2. Kozmetik magazalarindan, hangisi ya da hangilerinde ne siklikla makyaj
uygulama hizmeti ahyorsunuz? ve 8. Kozmetik magazalarinda makyaj
uygulama hizmeti aliyor musunuz? Hangi sikhkla aliyorsunuz?” Sorular1 anket
katilimcilarinin -~ cevaplarint = saglama amact ile c¢apraz tablo yapilarak

karsilastirilmistir.
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Acik Plan Tipi
Ozel Giinlerde | Aydabirkez | Ayda birden Total
fazla
Ozel 71 3 2 76
Giinlerde 2085.54 %3.61 %2.41
Ayda Bir 1 6 0 7
kere %1.21 %7.23
Ayda Birden | 0 0 0 0
Fazla
Total 72 9 2 83
2086.75 210.84 %2.41 %100
Tablo 6.2. Kullanicilarin Makyaj Uygulama Hizmeti Alirken Agik Plan Tipi Tercihi
Mahrem Plan Tipi
Ozel Avda bir kez Avda birden | Total
Giinlerde fazla
Ozel 15 2 - 21
Giinlerde 268.18 %9.09 %18.18
Avda Birkere | 0 1 0 1
%4.55
Avda Birden | 0 0 0 0
Fazla
Total 15 3 - 22
268.18 %13.64 %18.18 %100

Tablo 6.3. Kullanicilarin Makyaj Uygulama Hizmeti Alirken Mahrem Plan Tipi Tercihi

Ozel giinlerde makyaj uygulama hizmeti alanlarin biiyiik ¢ogunlugu “agik plan
tiplerini” tercih etmektedir. Mahrem plan tipini tercih edenlerin hangi siklikla makyaj

uygulama hizmeti aldig1 incelendiginde yine en ¢ok 6zel giinlerde bu hizmeti almay1
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tercih ettikleri goriilmektedir. Fakat iki tablo beraber incelendiginde, katilimcilarin
“Ozel giinlerde” ve “acik plan tipine sahip magazalarda” makyaj uygulama hizmeti

almay tercih ettigi goriilmektedir.

“9. Makyaj uygulama hizmetini kozmetik magazasindan almamzin sebepleri
nelerdir?” Sorusu c¢oklu frekans analizi kullanilarak, katilimcilarin makyaj

uygulama hizmeti aldigi magazayr hangi kriterlere gore sectigini belirlemekte

kullanilmaistir.
Cevaplar Hucrelerin
N Yizde Yuzdelik degeri
Sebepler Yeni bir arunu denemek icin | 39 30.2% 44.3%
Magazada iyi vakit
ol 6 4,7% 6.8%
gecirdigim icin
Ozel bir glin oldugu icin 29 22.5% 33.0%
Profesyonel makyaj artistleri
L 40 31,0% 45,5%
bulundugu icin
Uran kalitesini begendigim
. 15 11.6% 17.0%
icin
Total 129 100,0% 146.6%

Tablo 6.4. Kullanicilar Makyaj Uygulama Hizmetini Kozmetik Magazasindan Alma Sebepleri

Kullanicilarin %31’inin “profesyonel makyaj artistlerinin bulunmasi” ve %30,2
ise “yeni bir Uriinii denemek i¢in” magazadan makyaj uygulama hizmeti aldig
goriilmektedir. %4,7 orani ile “Magazada iyi vakit ge¢irdigim i¢in” secenegi

kullanicilar agisindan en az tercih edilen sebep olmustur.

“2. Kozmetik magazalarindan, hangisi ya da hangilerinde ne sikhikla makyaj
uygulama hizmeti aliyorsunuz? ve 10. Makyaj uygulamasi aldiginmiz markayi
tercih etme sebepleriniz nelerdir ?” sorulari; capraz analiz yapilarak, katilimcilarin
makyaj uygulama hizmeti aldigi markayi, hangi kriterlere gore sectigini

incelemektedir. Her magaza tek tek ele alindiginda;

Acik plan tipine sahip A magazasi, katilimcilarin ¢ogunlukla “6zel gilinlerde” ve

“ayda bir kez” makyaj uygulama hizmeti almay1 tercih ettigi mekandir. Buna ek
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olarak katilimcilar en ¢ok “ iriinleri kaliteli oldugu i¢in” bu markay1 tercih

etmektedir. (Tablo 8. 23)

Acik plan tipine sahip B magazasinda ise kullanicilar en ¢ok “6zel giinlerde”
makyaj uygulama hizmeti almay1 tercih etmekte ve marka tercihlerini ise en ¢ok

“profesyonel makyaj artistleri oldugu i¢in” olarak tanimlamaktadirlar (Tablo 8. 24).

Acik plan tipine sahip C magazasinda ise; kullanicilar yine en ¢ok “6zel giinlerde”
bu magazadan makyaj uygulama hizmeti almaktadir. Katilimcilarin bu markay1
tercih etme sebebi ise “lriinleri kalite oldugu i¢in™ olarak belirlenmistir (Tablo 8.

25).

Mahrem plan tipine sahip D magazasinda, makyaj uygulama hizmeti alan
kullanicilarin markay1 tercih etme sebepleri, “iiriin kalitesi” ve “profesyonel makyaj

artistlerinin bulunmas1” olarak belirlenmistir (Tablo 8. 26).

Mahrem plan tipine sahip E magazasinda ise katilimcilar yine en ¢ok ozel
giinlerde makyaj uygulama hizmeti almakta, marka tercih sebeplerini ise; “liriin
kalitesi” ve “lriin secenegi ¢ok oldugu icin” secenekleri olusturmaktadir (Tablo 8.

27).

Diger Mahrem plan tipine sahip F magazasinda ise katilimcilar ayda birden fazla
makyaj uygulama hizmeti almakta ve marka tercihlerini “iiriinleri kaliteli oldugu

icin” ve “iirlin secenegi ¢cok oldugu i¢in” olusturmaktadir (Tablo 8. 28).

“2. Kozmetik magazalarindan, hangisi ya da hangilerinde ne sikhkla makyaj
uygulama hizmeti aliyorsunuz? ve 11. Makyaj uygulamasi aldigimiz magazay
tercih etme sebepleriniz nelerdir ?” Sorular1 yukaridaki soru tipine benzer olarak

capraz analiz yontemiyle, her magaza icin ele alinmaktadir. Buna gore;

Acik plan tipine sahip A magazasini ise; katilimcilar “makyaj uygulamasi alirken

cok sayida {iriin segeneginin olmas1” nedeniyle tercih etmektedir (Tablo 8. 29).

Acik plan tipine sahip B magazasi ise; diger magazalara kiyasla tim secenekler
sebebiyle tercih edilmektedir. Segenekler kendi i¢inde incelediginde, Katilimcilarin

en az “i¢ mekanini sevdigim i¢in” cevabini verdigi goriilmektedir (Tablo 8. 30).
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Acik plan tipine sahip C magazasi ise diger magazalara kiyasla, kullanicilar
tarafindan makyaj uygulama hizmeti almak i¢in daha az tercih edilmektedir. Fakat
tercih eden kullanicilar “makyaj uygulamasi alirken ¢ok sayida iirlin se¢eneginin

olmas1” segenegini belirtmistirler (Tablo 8. 31).

Mahrem plan tipine sahip D magazasi diger magazalarla kiyaslandiginda makyaj
uygulama hizmeti i¢in ¢ok tercih edilmemekle birlikte, bu magazay: tercih eden
katilimcilarin  “makyaj uygulamasi i¢in ¢ok sayida iiriin segeneginin olmasi”

sebebiyle buradan hizmet aldig1 goriilmektedir (Tablo 8. 32).

Mahrem plan tipine sahip E magazasi da, katilimcilar tarafindan “makyaj
uygulamas: alirken  ¢ok sayida iiriin secene8inin olmasi” cevabiyla tercih

edilmektedir (Tablo 8. 33)

Yine mahrem plan tipine sahip magazalardan biri olan F ise katilimcilarin
“makyaj uygulamasi alirken ¢ok sayida iirlin segeneginin olmasi” sebebiyle tercih

edilmektedir (Tablo 8. 34)

Tiim magazalar ele alindiginda, agik plan tipine sahip B magazasi, kullanicilarin
makyaj uygulama hizmeti almak i¢in en ¢ok tercih ettigi magazadir. Kullanicilarin
makyaj uygulama hizmetini se¢ilen magazalardan alma sebebi ise {iriin

seceneklerinin ¢coklugu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“12. Makyaj uygulama hizmeti alirken AVM icerisinde dolasanlarin beni
gormesi memnuniyetimi etkiler ve 13. Makyaj uygulamasi alirken magaza
icerisinde dolasanlarin beni gormesi memnuniyetimi etkiler?” soru analizinde

frekans dagilimi incelenmistir.
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Frekans Ylzde
Olumlu Etkilenirim 10 10,4
Olumsuz Etkilenirim 27 281
Etkilenmem 54 56.3
Total 91 94,8
Kayip 5 52
T otal 96 100.0

Tablo 6.5. Kullanicilarin Makyaj Uygulamast Hizmeti Alirken Genel AVM Ziyaretgileri Tarafindan
Goriilmesi Memnuniyetlerini Ne Olgilide Etkiler Analiz Tablosu

Frekans Yuzde
Olumlu Etkilenirim 13 13,5
Olumsuz Etkilenirim 13 13,5
Etkilenmem 62 64.6
Total 88 91,7
Kayip 8 8.3
Total 96 100,0

Tablo 6.6. Kullanicilarin Makyaj Uygulamasi Hizmeti Alirken Magaza Icerisindeki Ziyaretcileri
Tarafindan Gériilmesi Memnuniyetlerini Ne Olgiide Etkiler Analiz Tablosu

Bu iki tabloya gore; katilimcilar magazada makyaj uygulama hizmeti alirken
genel AVM ziyaretgileri tarafindan goriilmekten %56-64 arasi oranlarda
etkilenmemektedir, fakat bu sayr magaza i¢indeki ziyaretgilere geldiginde daha
artmaktadir. Elde edilen verilere bakildiginda kullanicilarin genel AVM ziyaretcileri
tarafindan goriildiiklerinde %13.5 olumlu etkilenecegini belirtmekte, %28.1 ise
genel AVM ziyaretcileri tarafindan goriildiiklerinde olumsuz etkileneceklerini
belirtmektedirler. Yapilan analiz sonucuna gore, katilimcilarin makyaj uygulama

hizmeti alirken, magaza icinde dolasanlar tarafindan goriilmeyi sorun etmedigi,
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genel AVM ziyaretcileri tarafindan goriilmekten c¢ok olumlu etkilenmedikleri

belirlenmistir.

“15. Makyaj uygulama hizmeti aldigimiz markaya gore, liitfen asagidaki
sorular1 size yakin gelen cevap kutucugunu isaretleyerek yamitlayimz.”
Sorusundaki alt maddeler likert tipinde hazirlanmis ve katilimcilarin cevaplari
dogrultusunda sorularin ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir. Buna

gore;

Ortalama degeri 3,28, (standart sapma degeri 1,254 N= 90) olan analiz sonucuna
gore kullanicilar, makyaj uygulamasi alinan yerlesimine dikkat etmekte (Tablo 8.

38);

Ortalama degeri 3,56, (standart sapma 1,029, N= 90) olan analiz soncuna gore
kullanicilar, aldiklar1 iriinleri profesyonel makyaj masasinda denemeyi tercih

etmekte (Tablo 8. 40);

Ortalama degeri 3,14, (standart sapma 1,055, N=90) analiz soncuna gore
kullanicilar kozmetik magazasinda makyaj uygulama hizmeti alirken, makyor /

maky0z ile yalniz olmaya yonelik bir egilim gostermekte (Tablo 8. 41)

Ortalama degeri 4,03, (standart sapma degeri 0,905, N=90) analiz soncuna gore
kullanicilar kozmetik magazasinda makyaj uygulama hizmeti almaktan biiyiik l¢lide

memnun olmakta (Tablo 8. 44);

Ve ortalama degeri 3,92, (standart sapma 0,877, N=90) ile kullanicilar makyaj
uygulama hizmeti aldiklar1 kozmetik magazasinda, iiriin satin alma egilimi

gostermektedirler (Tablo 8. 46).
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BOLUM VII

SONUCLAR

Kozmetik, gecmisten giiniimiize insanlarin saglik ve bakim ihtiyaglarini
karsilamada ve c¢ekici goriinmede kullandiklar1 bir aragtir. Kozmetik sektorii, 20
yy’dan itibaren hizla geliserek rekabetin yogun oldugu bir pazar haline doniismiistiir
(Hunt ve Dodds, 2011). Bu rekabet, firmalarin kullaniciya ulagsma konusunda yeni
yontemler gelistirmesine yol agmistir. Cogunlugunu kadin kullanicilarin olusturdugu
bu sektor, i¢ mekanlarinda ziyaretgilere {icretsiz makyaj uygulama hizmeti vererek,
pozitif kullanici1 deneyimi olusturmayr hedeflemektedir. Arastirma, kozmetik
magazalarinda kullanicilara sunulan makyaj uygulama hizmetinin, magaza
icerisindeki “acik” ya da “mahrem” olarak tanimlanan konumunun, kullanicilarin

ziyaret siklig1 ve magaza tercihi iizerine olan etkisinin incelenmesidir.

Analiz sonucunda elde edilen bilgilerin arastirma sorular1 ve hipotezlerle alan
iligkisi ele alinmaktadir. Buna gore; yanitlar dogrultusunda, “Kozmetik magazasinda
sunulan, makyaj uygulama hizmetinin i¢ mekandaki yerlesimi, kullanicilarin magaza
tercihi tlizerinde etkili midir?”, arastirma sorusu ve bu soru dogrultusunda ortaya
sunulan “H2: Magaza i¢ mekaninda, makyaj uygulama alaninin yerlesimi
kullanicilarin magaza tercihi iizerinde etkilidir.” hipotezi desteklenmektedir. Caligma
kapsaminda cevap aranan diger bir arastirma sorusu, “Kozmetik magazasinda
sunulan makyaj uygulama hizmetinin ,“a¢ik” ya da “mahrem” yerlesim tipine gore
kurgulanmasi, kullanic1 deneyimi iizerinde etkili midir?” ve bu dogrultuda kurulan
“HO: Magaza i¢ mekaninda, kullanicilara sunulan makyaj uygulama hizmeti, pozitif
kullanic1 deneyimi yasatmaktadir.” Hipotezi de elde edilen sonuglar dogrultusunda
kabul edilmektedir. Calisma kapsaminda “Kozmetik magazasinda sunulan, makyaj
uygulama hizmetinin i¢ mekandaki yerlesimi, kullanicilarin magaza ziyaret siklig
tizerinde etkili midir?” arastirma sorusu ve “Hl1: Magaza i¢ mekaninda, makyaj
uygulama alaninin magaza yerlesimindeki yeri, kullanicilarin magaza ziyaret siklig
tizerinde etkilidir.” Hipotezi elde edilen verilere bakildiginda desteklenmektedir.
Tablolara bakildiginda katilimcilar, en ¢ok “6zel giinlerde” ve acik plan tiplerinde
makyaj uygulama hizmeti almaktadir. Ankete katilan 90 kisi icerisinden 72’si 6zel
giinlerde agik plan tiplerine bu uygulamayi almay: tercih ederken, mahrem plan

tipine sahip magazalarda 6zel giinlerde makyaj uygulama hizmeti almay: tercih
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edenlerin sayist 15 olmaktadir. Buna gore H1 hipotezi desteklenerek, acik plan tipine
sahip magazalarin makyaj uygulama hizmeti alan kullanicilar tarafindan daha ¢ok

ziyaret edildigi goriilmektedir.

Analiz sonuglar biitiinciil olarak ele alindiginda, kullanicilar kozmetik {irtinlerini
en cok perakende magaza kanaliyla yliz yiize almay1 tercih etmektedirler. Bu da
kozmetik magazalarinin, i¢ mekanlarinda kullanicilara sunduklari pazarlama
yontemlerinin ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Kullanicilar, kozmetik
magazalarindan en ¢ok “0zel giinlerde” makyaj uygulama hizmeti almakta ve bu
hizmeti “agik” olarak tanimlanan plan tiplerinde tercih etmektedirler. Acik plan
tipine sahip magazalarda, kullanicilar makyaj uygulama hizmeti alirken, genel AVM
ziyaretgileri tarafindan izlenebilmekte ve bu hizmeti 6zel tasarlanmis donati
elemanlarinda almaktadirlar. Kullanicilarin makyaj uygulama hizmeti aldig1 markay1
tercih etme sebepleri, “profesyonel makyaj artistlerinin bulunmasi” ve “kaliteli
tiriinlerin bulunmasi” olarak siralanmaktadir. Ayni soru magaza bazinda analiz
edildiginde ise kullanicilar tercihlerini “makyaj uygulamasi alirken ¢ok sayida iiriin
seceneginin bulunmasi” olarak tanimlamaktadirlar. Genel anlamda iirlin kalitesi ve
iriin cesitliligi hakkinda elde edilen bu bilgiler, ¢alisma kapsaminda segilen alti
magaza i¢in de gegerlidir, bu yiizden yukarida bahsedilen segenekler her magaza igin
sabit kabul edilerek, i¢ mekan tasarim Ozelliklerinin g6z Oniine alindigr bir
degerlendirme yapilmistir. Yapilan analizlere gore kullanicilar, kozmetik
magazalarinda alacaklari iiriinii hizlica alip ¢ikmaktansa, magaza i¢ mekaninda vakit
gecirmeyi tercih etmektedirler, bu da kozmetik magazalar1 i¢ mekan tasariminin
kullanicilarla etkilesime ge¢gme acisindan onemli bir ara¢ oldugunun gostergesidir.
Buna ek olarak kullanicilar, daha 6nce makyaj uygulama hizmeti aldiklart magazaya
iiriin satin almak ya da dolagmak i¢in gittiklerinde daha uzun vakit gegirdiklerini
belirtmektedirler. Bu bilgilere bakilarak sunulan makyaj uygulama hizmetinin
kullanici ve magaza i¢ mekani arasinda bir bag kurdugu sodylenebilir. Calismada
“acik” olarak tanimlanan yerlesim tipine sahip kozmetik magazalariin kullanicilar
tarafindan 6nemli bir farkla tercih edildigi goriilmektedir. Ag¢ik yerlesim tipine sahip
magazalar icerisinde en cok B magazasi makyaj uygulama hizmeti almak i¢in tercih
edilmektedir. B magazasi, “yaris yolu” yerlesim tipine gore kurgulanarak, magazanin
orta kisminda farkli boyutlarda bulunan {iriin sergi elemanlarin1 konumlandirilmistir.

Magaza kabugunu olusturan duvarlar ise makyaj uygulama hizmeti i¢in 6zel olarak
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tanimlanmis, ve sunulacak hizmete uygun donat1 elemanlariyla vurgulanmistir. Diger
acik plan tipine sahip A ve C magazasi ise “serbest form yerlesim” tipine gore i¢
mekanlarint  kurgulamaktadir. Serbest form plan tipinde, mobilya ve donati
elemanlarinin boyut ve tasarimlar cesitlilik gostermekte ve sirkiilasyon diizeni
magaza igerisinde serbest sekilde olugmaktadir. Bu plan tiplerinde farkli cesit ve
boyutlarda donat1 elemanlarmin kullanilmasi, i¢ mekanlarinda sunulan makyaj
uygulama hizmetinin de 6zel tasarlanmis donat1 elemanlarinda, tipografi ¢alismalarla
ve aydinlatma elemanlariyla vurgulanacak sekilde konumlandirilmasina olanak
saglamaktadir. Elde edilen sonuglara bakildiginda, bu hizmeti alan kullanicilarin 6zel
tasarlanmis donati elemanlarina sahip magazalarda makyaj uygulama hizmeti almay1
tercih ettigi goriilmektedir. Kozmetik magazalarindan makyaj uygulama hizmeti alan
kullanicilar, eger yasadiklar pozitif bir kullanici deneyimi ise iirlin satin alma egilimi
gostermektedirler. Tiim bu bilgiler ele alindiginda hala yiiz ylize aligverisin tercih
edildigi kozmetik magazalarinda kullanicilara sunulan ve deneyim &gelerinden biri
olan makyaj uygulama hizmetinin magaza i¢ mekan kurgusuyla olan iliskisi ve
yerlesimi kullanict memnuniyeti, magaza tercihi ve satin alim karari iizerinde etkisi
oldugu goriilmektedir. Arastirma sonucuna elde edilen veriler ve kullanicilarin
magaza tercihleri iki farkli tabloda toplanarak calismanin 6zeti olarak asagida

sunulmaktadir. (Tablo 7. 1. ve Tablo 7. 2.)
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ACIK MAHREM

g _ Ozel Gunlerde B %20,8 %188 | %125 | %219 %6,3
S92 g
% g Ayda 1 kere . %83 %6,3 %1
%‘ < a\
= Ayda 1'den fazla i : %2,1 %1
Profesyonel makyaj
artistlerinin bulunmasi % 9 %6,7 %7,9 %1,1 %1,1
% Urdinlerinin kaliteli
E olmasi %12,4 %10,1 %7,9 %4,5 %S5,6
g Yeni ¢ikan Grdnleri ! '
g denemek igin %3,4 %1,1 %1,1 %1,1 %2,2
Uriin secenegi g
cok oldugu icin %4,5 %2,2 %3,4 %4,5 % 0
%2,3 %2,3 %1,1 % 0
=
12
0 %3,4 %1,1 %2,3 %1,1
3
D %1,1 %4,6 %1,1 %2,3
=
%10,3 | %103 | %6,9 %34

Tablo 7.1. Makyaj Uygulama Hizmeti Alma ve Magaza Iliskisi
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- KATI.IIYORUII' KARARSIZIM ' KATILIYORUM '

Makyaj uygulamasi aldigim
alanin magaza igersindeki
yerlesimine dikkat ederim

Kozmetik magazalarinda
0rind almadan dnce
denemek benim icin
onemlidir

Makyaj uygulama hizmeti
alirken magaza icerisindeki
diger masterilerinde

yorumlarini almak isterim

Kozmetik magazasinda

aldigim Grand profesyonel
makyaj masasinda denemeyi
tercih ederim

Kozmetik magazasinda

makyaj uygulama hizmeti
alirken makydr / makyoz ile
yalniz olmay tercih ederim

Makyaj uygulamasi
alirken magazadaki diger
masgterilerin yorum
yapmasindan rahatsiz
olurum

Kozmetik magazasinda
sectigim Gr(nd hizlica
alip ¢ikanm

Kozmetik magazasinda
makyaj uygulama hizmeti
almak alig verig
memnuniyetimi arttirmaktadir.

Makyaj uyguimasi aldigim
magazalarda sadece alig verig
yaptigimda da daha uzun
siire vakit gegir

S

Kozmetik magazasinda

makyaj uygulama hizmeti
almak Orn satin alimimda
etkilidir.

Tablo 7.2. Makyaj Uygulama Hizmeti ve i¢ Mekan Tasarimu iligkisi

Bu c¢alisma, Tiirkiye’de perakende magazalari bulunan alti farkli kozmetik
markasina ait i¢ mekan yerlesimlerinin analizine gore yapilmistir. Anket profili ise
cogunlugunu 26-35 yas araliginda Tirkiye’de yasayan kadin kozmetik tiiketicileri
olusmaktadir. Bu kapsamda, ¢alisma farkli cografya ve toplumlarda uygulandiginda,
kiiltiirel 6zelliklerin degismesinden otlirii, “acik” ve “mahrem” plan tipi tercihleri de
farklilik gosterebilir. Calismanin diger kisit1 ise mahremiyet faktorii yiiziinden
kozmetik magazalarinda makyaj uygulama hizmeti almayr tercih etmeyen

kullanicilarin galismaya dahil olmamasidir. Ilerleyen ¢alismalarda, bu hizmeti
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kozmetik magazalarinda almay1 tercih etmeyen kullanicilarin, neden tercih

etmediklerinin i¢ mekan kurgusuyla olan iligkileri arastirilabilir.
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EKLER -1 SPSS ANALIZ TABLOLARI

Demografik Analizler

Katilimeilarin &35,87’si 18-25 yas araliginda, % 52,17’si 26-35 yas araliginda,
%10,87’a1 36-50 yas araliginda ve %1,09u da 51-65 yas araligindaki kullanicilardan

olusmaktadir.

“1. A, B, C, D, E ve F magazalarindan hangilerini, ne sikhikla ziyaret
ediyorsunuz? ve 2. A, B, C, D, E ve F magazalarindan hangisi ya da

hangilerinde ne siklikla makyaj uygulama hizmeti aliyorsunuz?”

Frekans Analiz Tablolart;

Frekans Ylzde
Hig 23 24,0
Ozel Giinlerde 33 344
Ayda bir 24 25,0
Ayda birden fazla 12 12,5
Total 92 95,8
Kayip 4 4,2
Total 96 100,0

Tablo 8.1. A Kozmetik Magazasini Ziyaret Siklig1 Frekans Analiz Tablosu

Frekans Yizde
Hig 64 66,7
Ozel Giinlerde 20 20,8
Ayda Bir Kez 8 8,3
Total 92 95,8
Kayip 4 4,2
Total 96 100,0

Tablo 8.2. A Kozmetik Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmeti Alma Siklig1 Frekans Analiz
Tablosu
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A Magazasindan Hizmet Alma
Ozel Ayda Bir
Hig Giinlerde [Kez Total
A Hig 23, 0y 0.6 23
Magazasim 25,0% 0,0% 0,0% 25,0%
Elyaret Ozel 19, 12, 200 33
tme .
g Gunlerde | 20,7% 13,0% 2,2% 35,9%
Siklig
Ayda Bir 14, 6. 4, 24
15,2% 6,5% 4,3% 26,1%
Ayda 8, 2, 2, 12
Birden
8,7% 2,2% 2,2% 13,0%
Fazla
Total 64 20 8 92
69,6% 21,7% 8,7% 100,0%

Tablo 8.3. A Magazasim1 Ziyaret Etmekle A Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmeti Almak
Arasindaki Iliski, Ki Kare Analiz Tablosu

Frekans Yuzde
Hig 15 15,6
Ozel Ginlerde 40 |41,7
Ayda Bir 24 25,0
Ayda Birden Fazla 13 13,5
Total 92 1958
Kayip 4 42
Total 96 [100,0

Tablo 8.4. B Kozmetik Magazasini Ziyaret Siklig1 Frekans Analiz Tablosu
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Frekans Yluzde

Hig 22 22,9

Ozel Giinlerde 65 |67,7

Ayda Bir 2 2,1

Ayda Birden Fazla 3 |31

Total 92 195,8
Kayip 4 14,2
Total 96 [100,0

Tablo 8.5. B Kozmetik Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmeti Alma Siklig1 Frekans Analiz
Tablosu

B Magazasindan Makyaj Uygulama|
Hizmet Alma
Ozel Ayda Bir
Hig Giinlerde Kez Total
B  Magazasini | Hig 67, 4, Qa b 71
Ziyaret  Etme 72,8% 4,3% 0,0% 77,2%
Sikhig1 Ozel Giinlerde |8, 55 Iy 14
8,7% 5,4% 1,1% 15,2%
Ayda Bir Kez 3 3b Qa b 6
3,3% 3,3% 0,0% 6,5%
Ayda  Birden | L. 0. Qs 1
Fazla 1,1% 0,0% 0,0% 1,1%
Total 79 12 1 92
85,9% 13,0% 1,1% 100,0%

Tablo 8.6. B Magazasmni Ziyaret Etmekle B Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmeti Almak
Arasindaki Tliski, Ki Kare Analiz Tablosu
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Frekans Yuzde
Hig 66 |68,8
Ozel giinlerde 18 | 18,8
Ayda bir 6 |6,3
Ayda Birden Fazla 2 2,1
Total 92 95,8
Kayip 4 4,2
Total 96 |100,0

Tablo 8.7. C Kozmetik Magazasini Ziyaret Siklig1 Frekans Analiz Tablosu

Frekans Ylzde
Hig 76 [79,2
Ozel giinlerde 12 |12,5
Ayda bir 2 2.1
Ayda Birden Fazla 2 2.1
Total 92 95,8
Kayip 4 |42
Total 96 [100,0

Tablo 8.8. C Kozmetik Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmeti Alma Sikligi Frekans Analiz
Tablosu
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C Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmet
Alma
Ozel Ayda  Bir|Ayda Birden
Hig Giinlerde [Kez [Fazla Total
C Magazasini | Hig 62. 3b (1 Lo 66
Ziyaret Etme 67,4% 3,3% 0,0% 1,1% 71,7%
Siklig1 Ozel 12. 66 0u b 0. 18
Giinlere 13,0% 6,5% 0,0% 0,0% 19,6%
Ayda Bir | 2. 3p 0a b Lo 6
Kez 2,2% 3,3% 0,0% 1,1% 6,5%
Ayda 0. 0. 2 Qa b 2
Birden
Fazla 0,0% 0,0% 2,2% 0,0% 2,2%
Total 76 12 2 2 92
82,6% 13,0% 2,2% 2,2% 100,0%

Tablo 8.9. C Magazasim Ziyaret etmekle C Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmeti Almak
Arasindaki Iliski, Ki Kare Analiz Tablosu

Frekans Yuzde
Hig 71 |74,0
Ozel glinlerde 14 (14,6
Ayda bir kez 6 6,3
Ayda birden fazla 1 1,0
Total 92 |95,8
Kayip 4 |42
Total 96 (100,0

Tablo 8.10. D Kozmetik Magazasini Ziyaret Siklig1 Frekans Analiz Tablosu
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Frekans Yuzde
Hig 79 82,3
Ozel glinlerde 12 |12,5
Ayda bir kez 1 1,0
Total 92 |95,8
Kayip 4 4,2
Total 96 |[100,0

Tablo 8.11. D Kozmetik Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmeti Alma Siklig1 Frekans Analiz

Tablosu
D Magazasindan Makyaj Uygulama
Hizmeti Alma
Ozel Ayda Bir
Hig Giinlerde [Kez Total
D Hig 67. 4, 0 b 71
Magazasim 72,8% 4,3% 0,0% 77,2%
Ziyaret | (hz¢] Giinlerde |8, 5, Iy 14
Etme Siklig: 8,7% 5,4% 1,1% 15,2%
Ayda Bir Kez 3 3 Qav 6
3,3% 3,3% 0,0% 6,5%
Ayda Birden |L 0. 0a 1
Fazla 1,1% 0,0% 0,0% 1,1%
Total 79 12 1 92
85,9% 13,0% 1,1% 100,0%

Tablo 8.12. D Magazasim1 Ziyaret etmekle D Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmeti Almak

Arasindaki Iliski, Ki Kare Analiz Tablosu
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Frekans Yuzde
Hig 34 [354
Ozel glinler 21 [21,9
Ayda bir 27 [28,1
Ayda birden fazla 10 |10,4
Total 92 (95,8
Kayip 4 4,2
Total 96 (100,0

Tablo 8.13. E Kozmetik Magazasin1 Ziyaret Siklig1 Frekans Analiz Tablosu

Frekans Yuzde
Hig 751781
Ozel giinler 99,4
Ayda bir 44,2
Ayda birden fazla 44,2
Total 92195,8
Kayip 44,2
Total 96 |100,0

Tablo 8.14. E Kozmetik Magazasindan Makyaj

Tablosu
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Uygulama Hizmeti Alma Siklig1 Frekans Analiz




E Magazasindan Makyaj Uygulama
Hizmeti Alma Siklig
Hig Ozel |Ayda Birden|Ayda
giinler | Fazla Birden
Fazla Total
E Hig 32, L 0. L 34
Magazasim 34,8% 1,1% [0,0% 1,1% 37,0%
Ziyaret Ozel 15. 4, |L L 21
Etme SIKU& | Ginter | 16,3% 43% |1,1% 1,1% 22,8%
AydaBir |2L | L 27
22,8% 3,3% |2,2% 1,1% 29,3%
Ayda A L L L 10
Birden
Fazla 7,6% 1,L1% [1,1% 1,1% 10,9%
Total 75 9 4 4 92
81,5% 9,8% |4,3% 43% 100,0%

Tablo 8.15. E Magazasin1 Ziyaret etmekle E Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmeti Almak
Arasindaki Iliski, Ki Kare Analiz Tablosu

Frekans Yuzde
Hig 66,3
Ozel Giinlerde 66,3
Ayda bir 30(31,3
Ayda Birden Fazla 50|52,1
Total 92195,8
Kayip 414,2
Total 96 |100,0

Tablo 8.16. F Kozmetik Magazasini Ziyaret Siklig1 Frekans Analiz Tablosu
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Frekans Yuzde
Hic 66 | 68,8
Ozel Ginlerde 6(6,3
Ayda bir 818,3
Ayda Birden Fazla 12112,5
Total 92]95,8
Kayip 44,2
Total 96|100,0

Tablo 8.17. F Kozmetik Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmeti Alma Siklig1 Frekans Analiz

Tablosu
F Magazasindan Makyaj Uygulama
Hizmeti Alma Siklig:
Ayda
Ozel Ayda Bir|Birden
Hig Giinlerde |Kez Fazla Total
F Hig 6. 0 0. 0 6
Magazasi 6,5% 0,0% 0,0% 0,0% 6,5%
m Ziyaret| ze] Giinlerde |4 2 0. 0. 6
Etme 4,3% 2,2% 0,0% 0,0% 6,5%
Siklig1 -
Ayda Bir Kez 19, 3. 4, 4. 30
20,7% 3,3% 4,3% 4,3% 32,6%
Ayda  Birden 3. L 4. 8 50
Fazla 40,2% 1,1% 4,3% 8,7% 54,3%
Total 66 6 8 12 92
71,7% 6,5% 8,7% 13,0% 100,0%

Tablo 8.18. F Magazasim1 Ziyaret etmekle F Magazasindan Makyaj Uygulama

Arasindaki Tliski, Ki Kare Analiz Tablosu
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“7. Makyaj iiriinlerini hangi satis kanallariyla satin aliyorsunuz?”

Sorusu ¢ok se¢imli frekans dagilim testi kullanilarak analiz edilmistir.

Cevaplar Hiicrelerin
N [ Yiizde Yuzdelik Degeri
Kanal internet 16 15,0% 18,4%
Dogrudan Satig 5 4,7% 5,7%
Kozmetik Magazasi 86 80,4% 98,9%
Total 107 100,0% 123,0%

Tablo 8.19. Kullanicilarin Kozmetik Uriinleri Satin Almay1 Sectigi Kanallar

“2. Kozmetik magazalarindan, hangisi ya da hangilerinde ne sikhikla makyaj
uygulama hizmeti ahyorsunuz ? ve 8. Kozmetik magazalarinda makyaj

uygulama hizmeti aliyor musunuz? Hangi siklikla ahyorsunuz ?”

Sorularina, kullanicilarin makyaj uygulama hizmeti alirken “agik” ya da

“mahrem” plan tipinden hangisini tercih ettigini bulmak amaci ile ¢apraz analiz testi

uygulanmstir.

Ag¢ik Plan Tipi

Ozel Giinlerde Ayda bir kez | Ayda birden
fazla Total

Ozel Giinlerde | 71 3 2 76
%85.54 %3.61 %?2.41

Ayda Birkere | 1 6 0 7
%1.21 %7.23

Ayda Birden | 0 0 0 0

Fazla

Total 72 9 2 83
%86.75| %10.84 %2.41 %100

Tablo 8.20. Acik Plan Tipini Tercih Eden Kullanicilar
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Mahrem Plan Tipi

Ozel Giinlerde Ayda bir kez | Ayda birden

fazla Total

Ozel Giinlerde | 15 2 4 21

%68.18 %9.09 %18.18
Ayda Birkere |0 1 0 1

% 4.55

Ayda Birden | 0 0 0 0
Fazla
Total 15 3 4 22

%68.18 %13.64 %18.18 %100

Tablo 8.21. Mahrem Plan Tipini Tercih Eden Kullanicilar

“9. Makyaj uygulama hizmetini kozmetik magazasindan almamzin sebepleri

nelerdir?”

Sorusu ¢oklu frekans analizi kullanilarak, katilimcilarin makyaj uygulama hizmeti

aldig1 magazay1 hangi kriterlere gore sectigini belirlemekte kullanilmistir.

Cevaplar Hicrelerin
N |Yiizde Yizdelik degeri
Sebepler Yeni bir Grinid denemek
o 39130,2% 44.3%
icin
Magazada iyi vakit
6(4,7% 6,8%
gecirdigim igin
Ozel bir giin oldudu igin 29122,5% 33,0%
Profesyonel makyaj
40(31,0% 45,5%
artistleri bulundugu igin
Uriin kalitesini begendigim
o 15111,6% 17,0%
icin
Total 12
100,0% 146,6%
9

Tablo 8.22. Kullanicilar Makyaj Uygulama Hizmetini Kozmetik Magazasindan Alma Sebepleri
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“2. Kozmetik magazalarindan, hangisi ya da hangilerinde ne siklikla makyaj
uygulama hizmeti aliyorsunuz? ve 10. Makyaj uygulamasi aldiginiz markayi

tercih etme sebepleriniz nelerdir ?”

Sorulari; ¢apraz analiz yapilarak, katilimcilarin makyaj uygulama hizmeti aldigi

markay1, hangi kriterlere gore sectigini belirten tablolar hazirlanmastir.

Sebepler
Uriinleri Profesyonel Yeni Uriin segenegi
Kaliteli Makyaj Cikan icok oldugu igin
Oldugu igin  |Uriinleri Uriinleri
Oldugu lgin Denemek
igin Total
A Magazasi |Hig 48 25 6 9 63
53,9% 28,1% 6,7% 10,1% 70,8%
Ozel 11 8 3 4 18
ginlerde 12,4% 9,0% 3,4% 4,5% 20,2%
Ayda bir 8 1 0 1 8
kez 9,0% 1,1% 0,0% 1,1% 9,0%
Total 67 34 9 14 89
75,3% 38,2% 10,1% 15,7% 100,0%

Tablo 8.23. Kullanicilarin A Markasini Tercih Etmesiyle A Magazasinda Makyaj Uygulama Hizmeti
Almas1 Arasindaki Tliski
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Sebepler
Uriinleri Profesyonel |Yeni Gikan | Uriin
Kaliteli Makyaj Uriinleri secenegi
Oldugu igin  |Uriinleri Denemek ¢ok oldugu
Oldugu lgin  |icin. igin
Total
B Hig 17 2 2 3 21
Magazasi
19,1% 2,2% 2,2% 3,4% 23,6%
Ozel 45 31 7 10 63
Gnlerde 50,6% 34,8% 7,9% 11,2% 70,8%
Ayda bir 2 0 0 0 2
Kere 2,2% 0,0% 0,0% 0,0% 2,2%
Ayda 3 1 0 1 3
Birden
— 3,4% 1,1% 0,0% 1,1% 3,4%
Total 67 34 9 14 9
75,3% 38,2% 10,1% 15,7% 00,0%

Tablo 8.24. Kullanicilarin B Markasin1 Tercih Etmesiyle B Magazasinda Makyaj Uygulama Hizmeti
Almas1 Arasindaki fliski

Sebepler
Uriinleri Kaliteli Profesyonel IYeni Gikan | Uriin segenegi
Oldugu igin Makyaj Uriinleri  [Uriinleri gok oldugu igin
Oldugu Igin Denemek
Total
C Hig 54 28 8 12 73
Magazasi 60,7% 31,5% 9,0% 13,5% 82,0%
Ozel 9 6 1 2 12
ginlerde  110,1% 6,7% 1,1% 2,2% 13,5%
Ayda bir 2 0 0 0 2
2,2% 0,0% 0,0% 0,0% 2,2%
Ayda 2 0 0 0 2
birden
fazla 2,2% 0,0% 0,0% 0,0% 2,2%
Total 67 34 9 14 89
75,3% 38,2% 10,1% 15,7% 100,0%

Tablo 8.25. Kullanicilarin C Markasini Tercih Etmesiyle C Magazasinda Makyaj Uygulama Hizmeti
Almas1 Arasindaki Tliski
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Sebepler
Uriinleri Kaliteli |Profesyonel 'Yeni Gikan | Uriin
Oldugu Igin Makyaj Uriinleri  |Uriinleri segenegi
Oldugu Igin Denemek | gok oldugu
icin igin
Total
D Magazasi Hig 59 27 8 11 76
66,3% 30,3% 9,0% 12,4% 85,4%
Ozel 7 7 1 3 12
ginlerde 799 7,9% 1,1% 3.4% 3,5%
Ayda bir |1 0 0 0 1
1,1% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1%
Total 67 67 34 9 14
75,3% 75,3% 38,2% 10,1% 15,7%
Tablo 8.26. Kullanicilarm D Markasini Tercih Etmesiyle D Magazasinda Makyaj Uygulama
Hizmeti Almas1 Arasindaki Iligki
Sebepler
Uriinleri Kaliteli |Profesyonel Yeni Gikan Uriin
Oldugu lgin Makyaj Uriinleri [Uriinleri segenegi
Oldugu lgin Denemek Igin ¢ok oldugu
igin
Total
E Hig 57 33 7 7 73
Magazasi 64,0% 37,1% 7,9% 7,9% 82,0%
Ozel 4 1 1 4 8
ginlerde |4 59 1,1% 1,1% 4,5% 9,0%
Ayda bir |3 0 1 2 4
3,4% 0,0% 1,1% 2,2% 4,5%
Ayda |3 0 0 1 4
birden
fazla 3,4% 0,0% 0,0% 1,1% 4,5%
Total 67 67 34 9 14
75,3% 75,3% 38,2% 10,1% 15,7%

Tablo 8.27. Kullanicilarin E Markasin1 Tercih Etmesiyle E Magazasinda Makyaj Uygulama Hizmeti
Almas1 Arasindaki Iliski
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Sebepler
Uriinleri Profesyonel |Yeni Gikan Uriin
Kaliteli Makyaj Uriinleri segenegi ¢ok
Oldugu Uriinleri Denemek igin | oldudu igin
igin Oldugu igin
F Magazasi Hig 48 31 6 9
53,9% 34,8% 6,7% 10,1%
Ozel giinlerde 5 1 2 0
5,6% 1,1% 2,2% 0,0%
Ayda bir 4 1 0 1
4,5% 1,1% 0,0% 1,1%
Ayda birden 10 1 1 4
fazla 11,2% 1,1% 1,1% 4,5%
Total 67 67 34 9
75,3% 75,3% 38,2% 10,1%

Tablo 8.28. Kullanicilarin E Markasin1 Tercih Etmesiyle E Magazasinda Makyaj

Hizmeti Almasi Arasindaki Tliski

Uygulama

“2. Kozmetik magazalarindan, hangisi ya da hangilerinde ne sikhikla makyaj

uygulama hizmeti aliyorsunuz? ve 11. Makyaj uygulamasi aldiginiz magazayi

tercih etme sebepleriniz nelerdir ?”

Sorularina her magaza ig¢in ¢apraz analiz testi uygulanmigtir.

Sebepler
¢ mekdnim | Ulagimi kolay ~ [Makyaj Makyaj
sevdigim oldugu igin uygulamasi | uygulama
i¢in n1 alirken | hizmeti igin
rahat ¢ok sayida
hissettigim | iiriin segecegi
igin olmasi
sebebiyle Total
A Magazas: |Hig 3 8 22 44 61
3,4% 9,2% 25,3% 50,6% 70,1%
Ozel 4 4 5 13 18
giinlerd
. 4,6% 4,6% 5,7% 14,9% 20,7%
Ayda 0 1 3 5 8
Bir Kez | 0,0% 1,1% 3,4% 5,7% 9,2%
Total 7 13 30 62 87
8,0% 14,9% 34,5% 71,3% 100,0%

Tablo 8.29. Kullanicilarin A Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmeti Alma Sebepleri
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Sebepler Total
I¢ mekanim | Ulagimi Makyaj Makyaj
sevdigim kolay uygulamasint | uygulama
i¢in oldugu i¢in |alirken rahat hizmeti igin
hissettigim i¢gin | gok sayida
uriin segecegi
olmasi
sebebiyle
B Hig 3 2 4 16 21
Magazasi 3,4% 2,3% 4,6% 18,4% 24,1%
Ozel 4 10 25 43 61
Giinlerde 14 6% 11,5% 28,7% 49.,4% 70,1%
Ayda Bir 0 0 1 1 2
0,0% 0,0% 1,1% 1,1% 2,3%
Ayda 0 1 0 2 3
Birden
Fazla 0,0% 1,1% 0,0% 2,3% 3,4%
Total 7 13 30 62 87
8,0% 14,9% 34,5% 71,3% 100,0%

Tablo 8.30. Kullanicilarin B Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmeti Alma Sebepleri

Sebepler
ic Ulasimi akyaj |Makyaj
mekanini [kolay ygulam |uygulama
sevdigim foldugu i¢in [asini hizmeti igin
igin lirken | ¢ok sayida
rahat uriin segecegi
hissettigi | olmasi
m icin sebebiyle Total
C Hig 4 11 28 50 71
[Magazasi 4,6% 12,6% 322% |57,5% 81,6%
Ozel 3 2 1 9 12
Giinlerde  |34% [2,3% 1,1% 10,3% 13,8%
Ayda bir 0 0 0 2 2
0,0% 0,0% 0,0% 2,3% 2,3%
Ayda 0 0 1 1 2
Birden
Fazla 0,0% 0,0% 1,1% 1,1% 2,3%
Total 7 13 30 62 87
8,0% 14,9% 34,5% |71,3% 100,0%

Tablo 8.31. Kullanicilarin C Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmeti Alma Sebepleri
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Sebepler
f¢ mekanimi  [Ulagimu IMakyaj Makyaj
sevdigim i¢in [kolay oldugu fuygulamasini [uygulama
li¢in lalirken rahat [ hizmeti igin
hissettigim ¢ok sayida
ligin uriin
segecegi
olmas1
sebebiyle  [Total
D Hig 6 10 26 53 74
[Magazas 6,9% 11,5% 29,9% 60,9% 85,1%
Ozel 1 2 4 9 12
Giinlerde 1 194 2,3% 4,6% 10,3% 13,8%
Ayda bir 0 1 0 0 1
0,0% 1,1% 0,0% 0,0% 1,1%
Ayda 7 13 30 62 87
Birden 100,0
Fazla 8,0% 14,9% 34,5% 71,3% %
Total 7 6 10 26 53
8,0% 6,9% 11,5% 29,9% 60,9%

Tablo 8.32. Kullanicilarin D Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmeti Alma Sebepleri

Sebepler
f¢ mekanim1  [Ulagimi kolay IMakyaj Makyaj
sevdigim i¢in |oldugu igin uygulamasi |uygulama
m1 alirken | hizmeti igin
rahat ¢ok sayida
hissettigim | iiriin
igin segecegi
olmasi
sebebiyle  [Total
E Magazas1 | Hig 4 11 27 51 71
4,6% 12,6% 31,0% 58,6% 81,6%
Ozel Giinlerde |2 1 1 6 8
2,3% 1,1% 1,1% 6,9% 9,2%
Ayda bir 1 0 0 4 4
1,1% 0,0% 0,0% 4,6% 4,6%
Ayda Birden |0 1 2 1 4
Fazla 0,0% 1,1% 2,3% 1,1% 4,6%
Total 7 7 13 30 62
8,0% 8,0% 14,9% 34,5% 71,3%

Tablo 8.33. Kullanicilarin E Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmeti Alma Sebepleri
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Sebepler
I¢ mekanmi [Ulagimi kolay [Makyaj Makyaj
sevdigim  joldugu i¢in uygulamasi |uygulama
igin m1 alirken | hizmeti igin
rahat ¢ok sayida
hissettigim | iiriin
icin segecegi
olmasi
sebebiyle Total
F Magazas1 | Hig 5 9 23 4 63
5,7% 10,3% 26,4% 50,6% 72,4%
Ozel Giinlerde |0 2 1 6 6
0,0% 2,3% 1,1% 6,9% 6,9%
Ayda bir 1 0 2 3 6
1,1% 0,0% 2,3% 3,4% 6,9%
Ayda Birden |1 2 -4 9 12
Fazla 1,1% 2,3% 4,6% 10,3% 13,8%
Total 7 7 13 30 62
8,0% 8,0% 14,9% 34,5% 71,3%

Tablo 8.34. Kullanicilarin F Magazasindan Makyaj Uygulama Hizmeti Alma Sebepleri
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“12. Makyaj uygulama hizmeti alirken AVM icerisinde dolasanlarin beni
gormesi memnuniyetimi etkiler ve 13. Makyaj uygulamasi alirken magaza

icerisinde dolasanlarin beni gormesi memnuniyetimi etkiler?”

Sorular frekans dagilim analizi uygulanarak test edilmistir.

Frekans Yizde
Olumlu Etkilenirim 10 10,4
Olumsuz Etkilenirim 27 28,1
Etkilenmem 54 |[56,3
Total 91 |94,8
Kayip 5 5,2
Total 96 [100,0

Tablo 8.35. Kullanicilarin Makyaj Uygulamasi Hizmeti Alirken Genel AVM Ziyaretgileri Tarafindan
Goriilmesi Memnuniyetlerini Ne Olgtide Etkiler

Frekans Yizde
Olumlu Etkilenirim 13 13,5
Olumsuz Etkilenirim 13 13,5
Etkilenmem 62 64,6
Total 88 91,7
Kayip 8 8,3
Total 96 100,0

Tablo 8.36. Kullanicilarin Makyaj Uygulamas1 Hizmeti Alirken Magaza Icerisindeki Ziyaretgileri
Tarafindan Gériilmesi Memnuniyetlerini Ne Olgiide Etkiler

“15. Makyaj uygulama hizmeti aldigimz markaya gore, liitfen asagidaki
sorular1 size yakin gelen cevap kutucugunu isaretleyerek yamitlayimz.”
Sorusundaki alt maddeler likert tipinde hazirlanmis ve katilimcilarin cevaplari

dogrultusunda sorularin ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmstir.
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Standart
istatistik  |hata
Kozmetik magazasindan Ortalama 4,31 ,078
Urlin almadan énce Medyan 4,00
denemek benim igin
snemlidir Varyans 554
Standart Sapma 744
Tablo 8.37. 1. Madde Ortalama ve Standart Sapma Deger Tablosu
Standart
istatistik hata
Makyaj uygulamasi aldigim |Ortalama 3,28 0,132
alanin magaza igerisindeki | Medyan 4,00
yerlesimine dikkat ederim.
Varyans 1,574
Standart Sapma 1,254
Tablo 8.38. 2. Madde Ortalama ve Standart Sapma Deger Tablosu
Standart
istatistik _ [hata
Makyaj uygulama hizmeti Ortalama 2,54 0,125
alirken, magaza igerisindeki |Medyan 2.00
diger misterilerinde
yorumlarini almak isterim. Varyans 1397
Standart Sapma 1,182
Tablo 8.39. 3. Madde Ortalama ve Standart Sapma Deger Tablosu
Standart
istatistik hata
Kozmetik magazasinda, Ortalama 3,56 0,108
aldigim iriini profesyonel Medyan 4,00
makyaj masasinda
denemeyi tercih ederim. Varyans 1,059
Standart Sapma 1,029

Tablo 8.40. 4. Madde Ortalama ve Standart Sapma Deger Tablosu
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Standart
istatistik  |hata
Kozmetik magazasinda, Ortalama 3,14 0,111
makyaj uygulama hizmeti Medyan 3,00
alirken Makyér / Makyoz ile
yalniz olmay: tercih ederim. Varyans 1114
Standart Sapma 1,055
Tablo 8.41. 5. Madde Ortalama ve Standart Sapma Deger Tablosu
Standart
istatistik hata
Makyaj uygulamasi alirken, |Ortalama 2,94 0,123
magazadaki diger Medyan 3,00
musterilerin yorum
yapmasindan rahatsiz Varyans 1,356
olurum. Standart Sapma 1,165
Tablo 8.42. 6. Madde Ortalama ve Standart Sapma Deger Tablosu
Standart
istatistik _|hata
Kozmetik magazasinda, Ortalama 2,62 0,116
sectigim Urinl hizica alip | Medyan 2,00
cikarim.
Varyans 1,204
Standart Sapma 1,097
Tablo 8.43. 7. Madde Ortalama ve Standart Sapma Deger Tablosu
Standart
istatistik hata
Kozmetik magazasinda Ortalama 4,03 0,095
makyaj uygulama hizmeti Medyan 4,00
almak, aligveris
memnuniyetimi Varyans 819
arttirmaktadir. Standart Sapma ,905

Tablo 8.44. 8. Madde Ortalama ve Standart Sapma Deger Tablosu
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Standart

istatistik _ |hata
Makyaj uygulamasi aldigim |Ortalama 3,34 0,114
magazalarda, sadece [ Medyan 4,00
Jalisveris yaptigimda daha
uzun slre gegiririm. Varyans 1172
Standart Sapma 1,083
Tablo 8.45.9. Madde Ortalama ve Standart Sapma Deger Tablosu
Standart
istatistik hata
Kozmetik magazasinda Ortalama 3,92 0,092
makyaj uygulamasi almak Medyan 4,00
Urln satin alma kararimda
etkilidir. Varyans 769
Standart Sapma 877

Tablo 8.46. 10. Madde Ortalama ve Standart Sapma Deger Tablosu
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EKLER 2 — ANKET SORULARI

KOZMETIK MAGAZALARINDAKI MAKYAJ
UYGULAMA ALANININ, KULLANICILARIN

MARKA TERCIHI UZERINE OLAN ETKISININ
INCELENMESI

Anketime Hos Geldiniz

Kozmetik magazalarindaki makyaj uygulama alaninin magaza yerlesimindeki
yerinin, kullanicilarin magaza ziyaret siklidi, ve marka tercihi Uzerindeki etkilerini
incelemek igin bir aragtirma yapmaktayiz. TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi
Tasanm Yuksek Lisans Programi Tez Calismasi kapsaminda yapilan anketin
sonuglari, akademik amagch yapilacak arastirmalarda kullanilacaktir. Anket
katihminiz, arastirmanin gegerliligi agisindan ihtiyacimiz olan bilgileri elde
edebilmek adina onemlidir. Calismaya katiim gonullulik esasina
dayalidir, arastirmaya katilip katiimamakta serbestsiniz. Anket ve
arastirma boyunca hig bir kisisel bilginiz kaydedilmeyecek, ve aragtirma diginda
herhangi bir yerde kullanilmayacaktir. Anketimize katki saglamak istiyorsaniz
[Gtfen 'tamam’ butonuna basiniz

*@ Asagidaki Kozmetik Magazalarindan hangilerini, ne siklikla ziyaret
ediyorsunuz?

Ozel Gunlerde Ayda 1 kere  Ayda 1'den fazla

Sephora

Bobbi Brown
Mac
Watsons
Nars

Yves Rocher

OO WO N =
CIC N C O
Hi N ] ...

L NI W]

*® Asagidaki Kozmetik Magazalarindan hangisi ya da hangilerinde, ne
siklikla makyaj uygulama hizmeti aliyorsunuz?

Hig OzelGunlerde ~ Ayda1kere  Ayda 1den fazla
Sephora ] [] L] L]
Bobbi Brown [ [] ] ]
Mac [] L] [] L]
Watsons [] [] [] []
Nars L] L] L] L]
Yves Rocher L] [] [] L]
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KOZMETIK MAGAZALARINDAKI MAKYAJ
UYGULAMA ALANININ, KULLANICILARIN
MARKA TERCIHI UZERINE OLAN ETKISININ

INCELENMESI

[] 18-25 [] 51-65
26-35 65+

L] |

[] 3650

@ EQitim Durumunuz

[] itkokul [] visans
E Ortaokul D Lisans Ustii
[] Lise

@ Mesleginiz
|

@ Makyaj Yapma Sikliginiz
D Hergun

[:] Haftada 1-2 kere
[ ] Haftada 3-4 kere

[ ] sadece Ozel Giinlerde

@ Makyaj Uriinlerini hangi satis kanaliyla satin aliyorsunuz ?
[ ] internetten [ ] Dogrudan Satig (AVON, Oriflame

vb.)
[:] Kozmetik Magazalarindan

Diger (lutfen belirtin)
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Kozmetik Magazalarinda, Makyaj Uygulama Hizmetini Aliyor
musunuz? Hangi Siklikla Aliyorsunuz?

[] Almiyorum [ ] Haftada 1 kere

[ ] sadece Ozel Gunlerde [ ] Haftada 3- 4 kere

[ ] Ayda1 kere

@ Makyaj Uygulama Hizmetini Kozmetik Magazasinda Almanizin
Sebepleri Nelerdir ?

[ ] Yeni bir triini denemek igin [ ] Magazada Profesyonel Makyaj

Artistleri bulundugu igin
[ ] Magazada iyi vakit gegirdigim igin

" [ ] Uriin kalitesini begendigim icin
| ] Ozelbir giin oldugu igin

Diger (IUtfen belirtin)

Makyaj Uygulamasi Aldiginiz Markayi Tercih Etme Sebepleriniz
Nelerdir ?

[ ] Uriinleri kaliteli oldugu igin

[:] Profesyonel Makyaj Artsitleri oldugu igin
[ ] Yenicikan iiriinleri denemek iin

[ ] Uriin sececedi gok oldugu igin

Diger (lGtfen belirtin)

@ Makyaj Uygulamasi Aldiginiz Magazay Tercih Etme Sebepleriniz
Nelerdir ?

[ ] ic mekanini sevdigim igin
[ ] ulagimikolay oldugu igin
[:] Makyaj uygulamasini alirken rahat hissettigim igin

D Makyaj uygulama hizmeti igin ¢ok sayida Uriin sececegi olmasi sebebiyle

Diger (lGtfen belirtin)

10



KOZMETIK MAGAZALARINDAKI MAKYAJ
UYGULAMA ALANININ, KULLANICILARIN

MARKA TERCIHI UZERINE OLAN ETKISININ
INCELENMESI

@ Makyaj uygulamasi alirken, AVM igerisinde dolasanlanin beni gormesi
memnuniyetimi etkiler.

J

@ Makyaj uygulamasi alirken, Magaza igerisinde dolasanlarin beni
gormesi memnuniyetimi etkiler.

| s

Makyaj Uygulama Hizmetini, Hangi Kozmetik Markasindan Almayi
Tercih Ediyorsunuz?

[:] Sephora j Bobbi Brown
[] Mac [ ] watsons
E] Nars :] Yves Rocher

Diger (lutfen belirtin)

|
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@ Makyaj Uygulama Hizmeti Aldiginiz Markaya gore, LUtfen Asagidaki
Sorular Size Yakin Gelen Cevap Kutucugunu isaretleyerek
Yanitlayiniz.

Hi¢ Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum

Kozmetik magazasinda

driini almadan O O [} O O

once denemek benim = = ~
icin onemlidir.

Makyaj uygulamasi

aldigim alanin magaza - - ~ - ~
icerisindeki yerlesimine () <_> () () (_ )
dikkat ederim.

Makyaj uygulama

hizmeti alirken,

magaza igerisindeki - - = E =
diger musterilerinde <—> () () <-> ()
yorumilarini almak

isterim

Kozmetik

madgazasinda, aldigim

Urdnd profesyonel (- ~ =4 = ~
makyaj masasinda \) CD <-) <-) \)
denemeyi tercih

ederim.

Kozmetik

rmagazasinda, makyaj

uygulama hizmeti

alirken Makyor / O O O O O
Makyoz ile

yalniz olmayi tercih

ederim.

Makyaj uygulamasi

alirken, magazadaki

diger musterilerin - - —~ o
yorum = = = =
yapmasindan rahatsiz

olurum.

N\
/
7\
/
—

\
7N\
—

O



Kozmetik
magazasinda, sec¢tigim
Urind hizlica alip
cikanm.

Kozmetik magazasinda
makyaj uygulama
hizmeti almak, aligverig
memnuniyetimi
arttirmaktadir.

Makyaj uygulamasi
aldigim magazalarda,
sadece aligveris
yaptigimdada daha
uzun sire gegiririm.

Kozmetik magazasinda
makyaj uygulamasi
almak Urin satin alma
kararnimda etkilidir.
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