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ONSOZ

Icerisinde moda unsurunu barindirmasmin da etkisiyle ¢ok dinamik bir
yapiya sahip olan hazir giyim sektorii giiniimiizde siirekli degisim ve gelisim
igerisindedir. Bu durum sektorde faaliyet gosteren magazalarin pazarda kalma
sanslarini gittikce azaltmaktadir. Bu ylizden hazir giyim magazalari, artik sattiklari
tirtinlerin giizelligi, kalitesi ve fiyati yaninda miisterilere davetiye 6zelligi tasiyan

vitrinlere de ¢cok 6nem vermektedirler.

Hazir giyim irilinlerini satin almada magaza vitrinlerinden etkilenme
durumlarimin saptanmasina yonelik yapilan bu arastirma ile magazacilarin vitrin
tasariminda ve magaza diizenlemesinde dnem verdikleri unsurlar1 ve miisterilerin bu

unsurlardan etkilenme durumlar1 ortaya konulmus ve oneriler gelistirilmistir.

Bu arastirmanin yapilmasinda bir ¢ok kisi ve firmadan destek alinmistir.
Oncelikle goriisleriyle saglam bir vizyona ve drnek almacak sevecen bir kisilige
sahip, her zaman yanimda olan tez danismanim Saym Dog¢.Dr. Sule CIVITCI’ye

sonsuz tesekkiir ederim.

Ozellikle teknik ¢aligmalarimda beni yalniz birakmayan sevgili esim Tuncay
KUCUKIKIiZ’e tesekkiirlerimi sunmaktan onur duyarim.Ayrica  arastirmanin
ylriitiilmesinde bana her zaman giivenen ve deste§ini esirgemeyen babam Halil
ARSLANTEPE ve annem Petek ARSLANTEPE’ye tesekkiir eder sonsuz sevgilerimi

sunarim.
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OZET

Gilinlimiizde hizla gelisen ulusal ve uluslararast rekabet, hazir giyim
magazalariin da pazarda tutunabilmelerini tehdit eder boyuta gelmistir. Bu nedenle
magazalar pazarlama faaliyetlerinde birbirleriyle yarigmakta, miisteriyi magazaya
¢ekmek icin vitrin tasarimina ¢ok 6nem vermektedirler. Vitrinler artik magazalarin

satis basarisinda 6nemli bir yere sahiptir.

Bu aragtirma, hazir giyim sektoriinde yer alan magazalarin var olduklar
pazarda yerlerini koruyabilmek i¢in vitrin tasariminda énem verdikleri unsurlari, bu
unsurlardan hangilerinin satislarinda olumlu etkisi oldugunu tespit etmek ve bu
magazalarin miisterilerinin de magaza vitrinlerinden etkilenme durumlarini

belirlemek amaciyla yapilmistir.

Arastirmada betimsel (survey) arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirmanin
hazirlanmasinda pazarlama ve tutundurma kavramlari, magaza diizenlemesi, miisteri
davranislar1 ve vitrin tasarimi hakkinda ayrintili bir sekilde kaynak taramasi
yapilmistir. Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’ nin {i¢ biiyiik metropoliinde yani Ankara,
Istanbul ve Izmir illerinde faaliyet gdsteren hazir giyim magazalar1 ve bu
magazalarin miisterileri olusturmaktadir. Arastirmanin orneklemini ise; evrenden
basit tesadiifi Ornekleme yoluyla segilen 79 magazanin 506 miisterisi

olusturmaktadir.

Vitrinlerin magazalar ag¢isindan Onemini anlayabilmek i¢in sonuglar
degerlendirildiginde etkili bir vitrin tasariminin satislarda ¢ok dnemli oldugu tespit
edilmistir. Magazalarin vitrin tasariminda biitiin 6zelliklerin kullanimina 6nem
verdikleri ancak 06zel 1siklandirma ve promosyonlar1 belirtmeyi daha Onemli

bulduklar tespit edilmistir.

Vitrinlerin miisteriler ag¢isindan oOnemini anlayabilmek i¢in sonuglar

degerlendirildiginde miisterilerin vitrinlerdeki mankenler ve siisleme objeleri harig
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diger ozelliklerden etkilendikleri tespit edilmistir. Ayrica yeni sezonlarda vitrinlerden

daha fazla etkilendikleri tespit edilmistir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda giyim magazalarinin vitrin tasarimlarina
daha fazla 6nem vermeleri, satisa sundukalr1 oncelikli {iriin grubuna goére vitrin

tasarimini yapmalar1 6nerilmistir.
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ABSTRACT

Nowadays; rapidly growing national and intrnational competition have
become a threat to the ready made clothing shops. For this reason, ready made
clothing shops are competing with each other, and giving great importance to
shopwindows to attract the customer’s interest to the shops. Shopwindows have a

great effect at the success of sales now.

This research has been prepared to determine the important criterias at the
design of shopwindows and to determine the positive effects of these criterias at the
sales. Moreover, this research has also been prepared to determine the effects of the

shopwindows on customers.

Survey method has been used at this research and detailed investigations
about marketing, shop design, customer behaviour and shopwindow design have
been done. This research has been done in ready made clothing shops that is
activating in the three big metropols in Turkey; i.e. Ankara, Istanbul, Izmir. 79 shops
and 506 customers shopping in these shops are got the stage of determining the

research specimen.

When the results have been evaluated to understand the importance of
shopwindows for shops, It has been seen that an effective shopwindow design is very
important for the sales of shops. It has also been seen that shops give importance to
every shopwindow design criteria especially for special lightning and showing

campaigns.

When the results have been evaluated to understand the importance of
shopwindows for customers, It has been seen that customers are affected by all
shopwindow features except mannequins and decoration objects. It has also been

seen that customers are affected more from shopwindows at new seasons.



It is suggested for the shops that they should give importance to their
shopwindow design. And they should design their shopwindows according to the

products they selling more.
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BOLUM I

1.GIRIS

Tekstil ve Konfeksiyon Sektoriiniin iilkemiz agisindan onemi agiktir. Hazir
giyim tirlinleri diger sektor {iriinlerine gore daha degiskendir. Niifus artisi, modanin
stirekli degismesi, artan talep, tiiketicilerin farkli begenilere sahip olmasi pazarin
degisken olmasmma neden olmaktadir. Bilingli ve segici tiiketicilerin olugmaya
baslamasi ile yiliksek kaliteli ve tasarimli {iriinlerin, uygun fiyatla, kisa zamanda

vitrinlerde yer almas1 ve tiiketici beklentilerini karsilamas1 dnemlidir.

Gliniimiizde hizla gelisen ulusal ve wuluslararasi rekabet, hazir giyim
isletmelerinin de yasamlarini siirdiirmesini tehdit eder boyutlara ulagmistir. Bu
nedenle, pazarlama faaliyetlerinde isletmelerin birbirleriyle yarigmalar1 kaginilmaz
hale gelmektedir. Bir iiriiniin giizelligi, kalitesi ve fiyati yaninda satig yapilan
magazanin goriintlisii de ¢ok onemlidir (Civitei, 2004, s.229). Miisteriyi daha ¢ok
cekebilmek icin magaza dis1 diizenlemeye ve magaza igi yerlesime biiylik 6nem
verilmektedir. Magaza dis1 diizenlemede vitrin tasarimi ¢cok Onemli bir yer teskil

etmektedir.

Vitrinler alicilarin ilk baktig1 yerler oldugundan, son yillarda rekabetin de
artmasiyla magaza dekorasyonu ve vitrinlerin 6nemi giderek artmaktadir. Her
magaza kendi markasina 6zel tasarimlarla vitrinlerini olusturmaktadir. Vitrin ve
magaza dekorasyonu artik tamamen uzmanlik isteyen ayr1 bir ig kolu haline gelmistir

(Civitci, 2004, 5.30).

Vitrin tasarimi, magazalarin satig basarisinda 6nemli bir yere sahiptir. Clinkii
kapinin Oniinden gegen miisterinin aklini gelen ilk sey vitrin olmaktadir. Bunu bilen
markalar da artik vitrin tasarimina biiyiik 6nem vermekte, bu konuda uzman kisilerle

calismaya gayret etmektedirler. Miisterinin ilgisini ¢ekecek, alimi1 hizlandiracak, g6z



boyayacak, dakikalarca baktiracak vitrinler hazirlamak amacinda olan magazalar

bunun icin bazen giinlerce ugrasip durmaktadirlar.

Vitrin tasariminda kriter, vitrinin Oniinden gecen insanin dikkatini ¢ekmek
icin yedi saniye silirenin dikkate alinmasi gerektigidir. Magazanin vitrin tasariminin,
vitrinin Onilinden gegen insani yedi saniye ig¢inde durduracak sekilde etkili olmasi
gerekmektedir. Bunu saglamak i¢in magazalar, parlak 1s1kli ve renkli vitrinler

yaparak insanlarin magazaya girmesini saglamaya ¢aligmaktadirlar.

Oncelerde vitrinlerde stoklardan érnekler sergilenmekteydi. Giiniimiize kadar
vitrin bilylik bir gelisme gostermistir. Artik vitrinler; magazalarda ne satildiginin
belirlemesini saglamak, ilgiyi satis noktasina ¢ekmek ve satin alma konusunda bir 6n

istek yaratmak gibi gorevleri de listlenmektedirler.

Vitrinlerin bunlardan baska magaza tasarimindaki islevleri; oniinden gecen
potansiyel alicilari, bilgilendirmek ve magazanin kimligini yansitmak, potansiyel
alicilarin dikkatini ¢ekerek, alisveris istegi uyandirmak, tasarim olarak diger 6rnekler
arasinda fark yaratmak, satiglarda artis saglamak, sehirde konumlandigi dokuya,
uygun bir goriintli olusturmak ve satis1 yapilan iiriinlerin en iyi sekilde sergilenmesini

saglamaktir (Berman, 1992, 5.76).

Bu nedenle bu ¢alismanin amaci, 6zellikle igerisinde moda unsuru barindiran
ve buna bagl olarak da ¢ok yogun bir degisime ve gelisime sahne olan hazir giyim
sektoriinde yer alan magazalarin, var olduklar1 pazarda yerlerini koruyabilmek ve
sahip olduklar1 miisteri kitlesini kaybetmemek i¢in vitrin tasariminda 6nem verdikleri
unsurlar1 ve bu unsurlardan hangilerinin satislarinda olumlu etkisi oldugunu tespit
etmek, bu magazalarin miisterilerinin de magaza vitrin tasarimlarindan etkilenme

durumlarini arastirmaktir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, girig, problem,
calismanin amaci, arastirmanin énemi, varsayimlar ve siirliliklar verilmistir. Tkinci

bolimde kavramsal g¢erceve ayrintilariyla incelenmistir. Kavramsal cergeve



igerisinde, genel olarak Tiirkiye ve Diinyada hazir giyim sektorii, tutundurma ve
tutundurmanin pazarlama igerisindeki yeri ve Oneminden bahsedilmistir. Ayrica
magazalari etkileyen dis ¢evre faktorlerine yer verilmis, magaza diizenleme anlayist,
magaza dis1 ve magaza i¢i diizenleme, magaza disi1 diizenlemede vitrin tasariminin
Onemi, vitrin tasariminin islevi ve boyutlar1 anlatilmistir. Kavramsal ¢ergevenin son
kisminda miisteri davraniglar1 incelenmis, miisteriyi etkilemede duyusal araglarin

kullanimina yer verilmistir.

Ucgiincii béliimde ise, arastirmanin modeli, evreni ve &rneklemi, veri toplama

teknigi ile verilerin analizi kisimlar1 bulunmaktadir.

Calismanin dérdiincii boliimiinde, Istanbul, izmir ve Ankara illerinde yer alan
hazir giyim magazalarina ve bu magazalarin miisterilerine uygulanan anket verilerine
iligkin bulgular, tablolar yardimiyla verilmistir. Ayrica bu bdliimde ortaya ¢ikan

bulgular tartigsma baslig1 altinda degerlendirmeye alinmistir.

Calismanin son boliimii sonug ve Oneriler kismindan olugsmaktadir.

1.1.Problem

Icerisinde moda unsurunu baridirmasinin da etkisiyle cok dinamik bir yapiya
sahip olan hazir giyim sektoriiniin, giinlimiizde siirekli degisim ve gelisim igerisinde
yogun bir rekabeti de barindirdig: bir gercektir. Bu durum, sektorde faaliyet gosteren
magazalarin pazarda kalma sanslarini gittikge azaltmaktadir. Bu ylizden satilan
tiriinlerin giizelligi, kalitesi ve fiyat: yaninda satis yapilan magazanin goriintiisii de
cok onemlidir. Miisteriyi daha c¢ok cekebilmek i¢in magaza dis1 ve magaza igi

yerlesime biiylik onem verilmektedir.

Magaza tasarimi ve magaza i¢i yerlesim, sahip olunan tiim alanin {riinlerin

satigin1 artiracak sekilde planlamasidir.



Vitrinler, magazalarin kimligini yansitan basli basma bir tamitim araci
sayilabilirler. Adeta miisteriye sunulan bir davetiye 6zelligi tasirlar. Sokaktan gegen

birinin magazaya girmeye karar vermesini saglayan ¢ogu zaman vitrinlerdir.

Vitrinler alicilarin ilk baktig1 yerler oldugundan, son yillarda rekabetin de
artmasiyla magaza dekorasyonu ve vitrinlerin 6nemi giderek artmaktadir. Bu amagla,
vitrin dekorasyonu i¢in linli magaza ve markalar artitk tamamen 06zel ekiplerle
calismaktadirlar. Her magaza kendi markasina 0zel tasarimlarla vitrinlerini
olusturmaktadir. Vitrin ve magaza dekorasyonu artik tamamen uzmanlik isteyen ayri

bir is kolu haline gelmistir (Civitci, 2004, s.30).

Oncelerde vitrinlerde stoklardan érnekler sergilenmekteydi. Giiniimiize kadar
vitrin biiylik bir gelisme gostermistir. Artik vitrinler; magazalarda ne satildiginin
belirlemesini saglamak, ilgiyi satis noktasina ¢ekmek ve satin alma konusunda bir 6n

istek yaratmak gibi gorevleri de iistlenmektedirler.

Bir magaza vitrininin tasariminda, tasarimci, sergileme islevinin magazanin
hazirlanisinda, gézoniinde tutulan diger seylerden tiimiiyle ayrilan bir sey oldugunun
bilincinde olmaktadir. Sergileme elemanlarini ve vitrini magazanin her zamanki
dekorundan farkli, satis isleminin bir pargasi olarak goérmelidir. Sergileme stilinde ve
politikasinda, olabilecek maksimum degisikligi yapmalidir. Sergileme elemanlarinin
ve vitrin tasariminin, Uriinlerin sunulusunda giinliik ihtiyaglar1 kisitlamayacak ve

engellemeyecek sekilde olmasina dikkat edilmelidir (Smoke, 1956, s.89).

Sergilemenin amact ne olursa olsun, objenin sunulusunda, ona ait
karakteristik 6zellikler belirtilmis ve objenin degeri ortaya ¢ikarilmissa etkileyici ve
yararli olur. Sergilenen {iriin sergilenmeden once iirlinlin karakteristik 6zelliklerinin
yaninda, boyutu, agirligi, rengi gibi baz1 fiziksel 6zelliklerine de dikkat edilmesi

gereklidir.

Magaza sahibi ile vitrin tasarimcist magazanin sergileme politikasini

belirlerken, vitrin ¢esidi, boyutlar1 ve sekli, satilacak iirlinlerin cinsi, riinlerin



vitrinlerde sergilenme siiresi, vitrinin degisik zamanlarda yeniden diizenlenmesinde
kolaylik, sergileme sistemlerindeki elemanlarin ihtiya¢ duyuldugunda degisikliklere
uygun olmasi, iiriinlerin genelini vitrinde sergileme, i¢ ve dis mekanda uyum gibi

magazanin kendi 6zel gereksinimlerinin de belirlenmesi gerekir.

Bir magazanin ¢alismasindaki amag, potansiyel miisteriyi magazaya ¢ekmek
ve mal satmaktir. Vitrin tasarimcisi pazarlamada “AIDA Modeli” olan, miisterinin
dikkatini ¢ekebilme (Attension), ilgi uyandirma (Interest), istek uyandirma (Desire)
ve miisteriyi satin alma hareketine gegirme (Action) i¢in; i¢ ve dis mekan
tasariminda ele alinan tema, alic1 ve iiriinlin dogasina gelen etkileri g6zoniine alarak,

magazalarda sergileme politikasini olusturmalidir (Arslan ve Onarcan, 1991, s.54).

Magazalarin cephe diizenlemeleri ve vitrinleri, potansiyel aliciy1 etkilemek ve
O’nun magazanin i¢ine girmesini saglamaya yonelik olmalidir. Ciinkii, magazanin
disindaki goriintii, potansiyel alictya ulasilan ilk yerdir. Magazanin konumu, binanin
mimari yapisi ve cephe tasarimi, potansiyel alicty1 aktif alict haline doniistiirmede en

onemli unsuru olusturmaktadir (Berman ve Pegler, 1988, s.43).

Vitrinlerin magaza tasariminda bir ¢ok islevi vardir. Bunlar, 6niinden gegen
potansiyel alicilar1 bilgilendirmek ve magazanin kimligini yansitmak, potansiyel
alicilarin dikkatini ¢ekerek aligveris istegi uyandirmak, tasarim olarak diger drnekler
arasinda fark yaratmak, satislarda artis saglamak, sehirde konumlandigi dokuya
uygun bir goriintli olusturmak ve satis1 yapilan iiriinlerin en iyi sekilde sergilenmesini

saglamaktir (Berman, 1992, 5.56).

Magaza tasariminda, i¢ ve dis mekan; bir biitiin olarak diistliniilerek
tasarlanmaktadir. Ciinkii tasarimdaki amac; insanlarin disaridaki tasarimdan
etkilenerek, i¢ mekana girmesi ve her iki mekaninda ortak bir dilinin, mesajinin ve
amaciin oldugunun insanlar tarafindan algilanmasini saglamaktir. Bu yiizden

magaza i¢i yerlesim de vitrin tasarimi kadar 6nemlidir.



Bu nedenle pazarda faaliyet gosteren magazalarin, miisterilerin vitrin
tasarimlarindan etkilenme durumlarini tespit edip, vitrinlerini ona goére yapmalari

gerekmektedir.

Problem Ciimlesi

Hazir giyim iriinlerini satin almada miisterilerin magaza vitrinlerinden

etkilenme durumlari nasildir?

Alt problemler

1. Aragtirmaya katilan hazir giyim magazalarinin 6zellikleri nelerdir?

2. Arastirmaya katilan hazir giyim magazalariin vitrin tasarim 6zellikleri nelerdir?
3. Magazalarin vitrin tasarimlarina gore satiglarinin etkilenme durumu nasildir?

4. Arastirmaya katilan hazir giyim magaza miisterilerinin demografik 6zellikleri
nelerdir?

5. Arastirmaya katilan hazir giyim magaza miisterilerinin satin alma davraniglar
nasildir?

6. Cinsiyete gore miisterilerin vitrinlerden etkilenme durumlari nasildir?

7. Vitrin tasariminda dikkat edilmesi gereken unsurlar nelerdir?

1.2.Arastirmanin Amaci

Magaza tasarimi ve magaza i¢i yerlesim, sahip olunan tiim alanin, iiriinlerin
satigin1 artiracak sekilde planlanmasidir. Magaza i¢i yerlesim magazanin kaderini
belirleyici bir rol oynamaktadir. Gerek goriintiisii gerek fonksiyonelligi gerekse
atmosferiyle hem estetik unsurlar tagimali, hem de iiriinleri 6n plana ¢ikartan bir

yapida olmalidir (Odabasi, 1986, s.84).

Magazacilikta amac her sektérde oldugu gibi kar elde etmektir. Magazalarin
kar elde edebilmesi i¢in belirli bir sabit ve potansiyel miisteri kapasitesine sahip

olmas1 gerekmektedir. Miisterilerin siirekliligini korumak ve yeni miisteriler



kazanabilmek ic¢in Oncelikle ve mutlaka bir magaza planlamasina gereksinim
duyulmaktadir. Magaza planlamas1 gerek aksayan yonlerin ortaya c¢ikartilmasi,
analizlerin yapilmasi, sonrasinda da diizeltilmesi gerekse gelecege dair hedef ve

beklentilerin belirlenmesi agisindan son derece dnemli bir siirectir.

Son yillarda magazalar vitrin ve i¢c mekan diizenlemelerine ayr1 bir 6nem
gostermektedirler. Gorsel tasarim ekipleri kurmakta, biitlin subelerdeki vitrinleri
tipatip ayn1 sekilde diizenlemektedirler. Artik vitrinler, miisterinin magaza igindeki
ruh hali ve satiglar iizerinde onemli etkisi olan bir ara¢ olarak diisliniilmektedirler
(Soysal, 1998, 5.97). Bu amagla, hazir giyim sektoriinde vitrin tasarimi arastirmada
onemli bir yer teskil ettiginden, bu konulara yonelik literatiir taramasi ile birlikte
Tiirkiye’de bu alanda faaliyet gosteren vitrin tasarimcilarinin, konu hakkindaki
diistinceleri ve miisterilerin vitrinlerden etkilenme durumlart ve vitrinlerin satisi

artirmadaki etkileri arastirmanin temel amacini olusturmaktadir.

1.3.Arastirmanin Onemi

Bir seyi satin aldirmak, tanitmak, gostermek, bilgi vermek hatta o seyi
begendirmek icin yapilan sergileme isleminin basariya ulasmasi i¢in; tasarimin
olusum asamasindaki amacin saptanmast gerekmektedir. Sunus, i¢ mekan
tasariminda 6nemli bir boliimii olusturmaktadir. Bir sergileme mekaninda, bir objeyi
sunarken, sabit veya hareketli tiim sergileme sistemi elemanlarinin, ayn1 amaca

hizmet etmesi gerekmektedir (Giinsan, 1997, s.135).

Gliniimiiz insaninin ihtiyag, istek ve egilimleri hizla artmakta ve ayni oranda
cesitlilik gostermektedir. Tarihi siire¢ i¢ginde biiyiik degisimler ve gelisimler gosteren
sergileme sistemleri, gerek kiiltiirel-tanitim amagh olsun, gerekse de ticari amagh

olsun cagin gelismis teknik ve teknolojisini yansitmaktadir.

Bir kiiltlir varlig1 olan insanin; kendini gelistirme istegi, meraki ve uygulama

basarisi, O’nu diger canlilardan ayiran en onemli Ozellik olmustur. Bu o6zellik



sayesinde, iirlin ve kiiltiirel anlamdaki gelismeler meydana c¢ikmis, sergileme

mekanlar1 6nem kazanmistir (Giinsan, 1997, s.135).

Sergileme; ister kiiltlirel-tanitim, isterse de ticari veya amaci ve zamani
degisken sergileme olsun, tasarlanacak olan mekan ve sergileme sistemi, planlandigi
ve diizenlendigi asamada, genel atmosferi i¢cinde akilda kalacak ve kisinin sergilenen
objeye konsantrasyonunu sagliyacak sekilde olmalidir. Sergilenen objenin algilanma
performansi, sergilendigi mekanin basarisiyla yakindan ilgilidir. Goriinen ve

algilanan bir obje, goriis acisina giren ¢evresel degerlerden etkilenmektedir.

Bir objenin sergilenmesi i¢in, kullanilan sergileme elemanlari, insanlarin ilk
once dikkatlerini ¢ekmek, ilgilerini uyandirmak, onlara obje hakkinda bilgi
aktarmak, eger ticari bir irilin ise; satin alma istegi olusturmak amacindadir. Bu
amaci gerceklestirmek i¢in; sergileme elemanlarini tasarlayan kisinin, sergilenecek
olan obje hakkinda bilgi edinmesi gerekmektedir. Objenin ne oldugu, kimler
tarafindan ne i¢in kullanildigi, hangi malzemelerden yapildig1 ve diger ozellikleri

konusunda bilgi edinmelidir (Onarcan, 1996, s.100).

Sergileme elemanlari, tasarimlart ve mekan igindeki diizenlemeleriyle, ilgi
odaklar1 olusturarak, objenin dogru bir sekilde sergilenmesini ve satisini olumlu
etkilemeyi saglamaktadirlar. Ayni1 zamanda; degisen zamanlarda ve degisen
isteklerde, bu degisikliklere ayak uydurabilecek ekonomik ve montaji kolay

elemanlar olmalidirlar.

Fuar alanlarinda hem ticaret hem de kiiltiir amaci giidiilmektedir. Stand
tasariminda amag, iirlinii birebir tanitmaktir. Zaman degiskenlerine bagl olarak, kisa

siirede montaj1 ve demontaji1 saglanabilecek tasarimlar tercih sebebi olmalidir.

Vitrin tasarimlarinin ticari amaca uygun olarak, iirlinlin potansiyel alicilarinin
dikkatini ¢ekebilecek sekilde diizenlenmesi gerekmektedir. Gerekli oldugu taktirde,
degisikliklere uyum saglayabilecek ve {irlinlin sunulusundaki ihtiyaclar

karsilayabilecek  sekilde tasarlanmalidir.  Sergilenen objenin  karakteristik



Ozelliklerinin yaninda, boyutu, agirligi, rengi ve bazi fiziksel 6zelliklerine dikkat

edilerek sergileme elemanlar1 tasarlanmalidir (Giinsan, 1997, s.137).

Ancak; biitlin bu tasarim kriterlerinin dogru ve birbirleriyle uyumlu
kullanilmalar1 halinde sergilemenin amaci olan, objenin tanitilmasi, gosterilmesi,

bilgi verilmesi, begendirilmesi ve satis1 gergeklestirilebilecektir.

Uriin satislarmi dogrudan etkileyen magaza vitrini, tiiketicinin magaza
hakkinda edindigi ilk izlenimin kaynagidir. Bir vitrinin karakteri magazanin
karakterini yansitmaktadir. Vitrinler miisterilerin magaza hakkinda dogru bilgiler
edinmesini de saglamaktadirlar. Uriinlerin magaza igine yerlestirilme diizeni ve vitrin
tasarimi miisterilerin satin alma kararlarim1 dogrudan etkilemektedir. Uriinlerin
vitrinlerde sergilenmesi, magaza i¢inde 6zel bir standa yerlestirilmesi, magazanin
Onlinden gecen miisteriler tarafindan iriinlin algilanma giiciinii artirmakta ve

miisterilerde ihtiyac1 olmasa bile satin alma konusunda bir istek olusturmaktadir.

Bu ylizden magaza agisindan miisteriyi daha ¢ok ¢ekebilmek icin, miisteri
acisindan ise liriinler hakkinda magazaya girmeden, vakit kaybetmeden bilgi almak

i¢in vitrin tasarimi ¢ok onemlidir.

1.4.Varsayimmlar

- Vitrin tasarimi hazir giyim miisterilerinin satin alma davranigini etkiler.

- Hazir giyim magazalar1 satiglarini artirmak i¢in vitrin tasarimina 6nem
gostermektedirler.

- Veri toplama aract olarak gelistirilen anket formlar1 hazir giyim
miisterilerinin ve hazir giyim magaza yoneticilerinin gorisleriyle ilgili
verileri toplayabilecek niteliktedir.

- Aragtirmaya katilan hazir giyim miisterilerinden ve hazir giyim magaza

yoneticilerinden alinan veriler dogrudur.
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1.5.Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu aragtirma hazir giyim misterilerinin vitrin tasarimlarindan etkilenme
durumlarin1 ve hazir giyim magazalarinin satiglarini artirmak igin vitrin tasarimina

verdikleri/verecekleri 6nemi kapsamaktadir.

Aragtirmanin materyalini, Istanbul, Izmir ve Ankara illerindeki hazir giyim
magazalart ve bu magazalarin miisterilerine uygulanan anket yardim ile elde edilen

veriler ve ilgili kaynaklar olusturmaktadir.

Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’de hazir giyim magazalarinin yogun olarak
bulundugu Ankara, Istanbul ve Izmir illerinde bulunan hazir giyim magazalar1 ve bu
magazalarin miisterileri olusturmaktadir. Arastirmanin O6rneklemini ise evreni
olusturan magazalardan basit tesadiifi 6rnekleme yoluyla secilen 79 magazanin 506

miisterisi olusturmaktadir.

Bu arastirma, hazir giyim miisterilerinin vitrin tasarimlarindan etkilenme
durumlar1 ve hazir giyim magazalariin satiglarin1 artirmak i¢in vitrin tasarimina
verdikleri/verecekleri &nemin ortaya konulmasi konular1 ve Ankara, Istanbul ve
Izmir’de faaliyet gosteren hazir giyim magazalar1 ve bu magazalarin miisterileri ile

sinirlandirilmstir.
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BOLUM 11

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE ILGILI ARASTIRMALAR

2.1. HAZIR GiYiM SEKTORUNUN TANIMI VE YAPISI

Hazir giyim sektorli, kumasin giysiye doniistiigli iiretim dagitim ve satisin
beraber yapilabildigi emek yogun bir sektordiir. Bu sektor, kalkinma siirecinde olan
bircok tilke i¢in 6nemli rol oynamaktadir. Bunun temel nedeni; sektoriin yarattigi
istihdam olanaklari, liretim siirecinde ve sonrasinda yaratilan katma deger, ihracat ve
vergi gelirleridir. Bugiin diinya’da ekonomik kalkinmanin ileri asamalarina ge¢mis
gelismis tilkelerde hazir giyim sektoriiniin imalat sanayi liretimi i¢indeki pay siirekli
azalirken, gelismekte olan iilkelerde ise sektdriin imalat sanayi liretimi i¢indeki pay1

giderek artmaktadir (Bozoglu, 2004, s.25).

2.1.1.Diinya’da Hazir Giyim Sektorii

Bugiin, diinya tekstil ve hazir giyim ticareti yillik yaklasik 360 milyar $
civarindadir ve diinya genelinde toplam istthdamin %14’{inii olusturmaktadir. Diinya
tekstil ve hazir giyim ticareti son 40 yilda 60 kat biliylimiistir. Bu durumun
olugsmasinda, gelismekte olan iilkelerde bu emek yogun sektore yapilan yatirimlarin
rolii biiyiiktiir. Giliniimiizde tekstil ihracatinin %50’sini, hazir giyim ihracatinin
%70’ini gelismekte olan iilkelerin yapmasi da bu biiylimenin trendinin devam

edecegine bir kanittir (Bozoglu, 2004, s.25).

2.1.2.Tiirk Hazir Giyim Sektorii

Diinya’daki diger gelismekte olan iilkelerde oldugu gibi, Tiirkiye’de de
tiretime ve istihdama katkisinin yaninda, ihracat yoluyla iilkemize doviz
kazandirmas1 sebebiyle hazir giyim sektorii lokomotif sektér olma 0Ozelligini

korumaktadir. Zira, iki buguk milyon kisiye dogrudan, on milyon kisiye de dolayl
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olarak istihdam sagladig1 ifade edilen hazir giyim sektoriiniin, Tiirkiye agisindan

Onemi agiktir.

Tiirk hazir giyim sektorti diinya genelinde 6’nc1, Avrupa Birligi’nin Cin’den
sonraki ikinci biiyiik tedarik¢isi durumundadir. Tirkiye’de 40000 firmanin tekstil ve

konfeksiyon sektoriinde faaliyette oldugu goriilmektedir (Bozoglu, 2004, s.30).

Hazir giyim sektori iirlinleri diger sektor iiriinlerine gére daha degisken bir
pazarlama alani olusturur. Sosyal ve Kkiiltiirel farklar nedeniyle, tiiketicilerin fakli
begeni ve isteklerinin olmasi, modanin siirekli degismesi, niifus artisi, artan talep vb.

nedenler pazarin degiskenligini saglayan faktorlerdir.

Tirk Hazir Giyim Sektoriiniin bel kemigini teskil eden isletmelerde genellikle
tiretim ile ilgilenilmekte pazarlama kavramimin c¢ok gelismedigi goriilmektedir.
Ancak degisen rekabet ortami; sadece liretime agirlik vermenin yaninda fiyat, satis,
dagitim, reklam, satis sonrasi hizmetler gibi pazarlama faaliyetlerine 6nem vermeye

ve modern pazarlama tekniklerini kullanmaya yoneltmektedir.

Isletmeler pazarlama sorunlarini ¢dzebilmek igin isletmeye ve pazar ortamina
uygun bir pazarlama politikasi belirlemeli ve uygulamalidirlar (Demir, 1996, s.63).
Ayni1 zamanda isletmeler oOrgiitlenmeli, pazarlama konusunda uzman kisi ve

kuruluglardan yardim almalidirlar.

2.2. TUTUNDURMA VE TUTUNDURMANIN PAZARLAMA
ICINDEKI YERI VE ONEMI

Pazarlama; kisisel ve Orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimleri
gerceklestirmek  iizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasma iligkin planlama ve uygulama

surecidir.
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Isletmenin tiiketici memnuniyetini saglayacak uygun iiriin planlayip
gelistirmesi, bu iirlinii makul bir sekilde fiyatlandirmasi, etkin bir dagitimla istenilen
sekilde, istenilen yerde ve zamanda hazir bulundurmas: yeterli olmamaktadir. Zira
tiretici ve tiiketicilerin ayr1 mekanlarda olmasi, yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasi ve
bliylimesi pazardaki rekabet kosullarinin siirekli olarak degismesi gibi nedenlerden
dolay1 tiiketicilerin iiriinle ilgili yeterli, inandiric1 ve satin alma kararina etki edici
bilgilere sahip olabilmelerini saglamak ic¢in karsilikli olarak bir iletisim kopriisii
kurulmas: gerekmektedir. iste etkin bir pazarlama siirecinin vazgegilmez unsuru olan

iletisimi saglayan pazarlama karmasi eleman1 tutundurmadir.

Tutundurma isletmenin iirettigi mal veya hizmetin varligini ¢esitli yontemler,
araglar, stirecler kullanarak tiiketicilere duyuran, tiiketicilerden gelen geri
bildirimlerle de isletmenin varligini siirdiirmesini ve gelismesini saglayan pazarlama

faaliyetidir (Arpaci, 1996, s.175).

Tiiketicilerle inandirici iletisim kurma ve haberlesmeyi saglayan, tutundurma
fonksiyonudur. Etkili bir tutundurma faaliyeti ancak etkili bir iletisimle saglanabilir.
Etkili bir iletisimde ilk asama hedef kitlenin ne olacagina karar vermektir (Kotler,

1994, 5.552).

Tiim isletmelerin, hedef kitle lizerinde ulagsmak istedikleri en temel amag
kuskusuz satistir. Genel olarak mesaji algilayacak olan hedef kitlenin; haberdar olma,
bilme, ilgilenme, tercih etme, inanma asamalarini gectikten sonra satin almayi
gergeklestirdigi ongoriilmektedir. Bununla birlikte, hedef kitle icinde yer alan her
tilketici farkli benimseme asamalarinda da olabileceginden her asamadaki kitleye

farkli tutundurma araglariyla ulagsmak gerekmektedir (Arpaci, 1996, s.178).

Iletisim amaglarinin belirlenmesinin ardindan etkili bir mesaj hazirlanmasi
gerekmektedir. Mesaj olusturma asamasinda mesajin igerigi, mesajin yapisi, mesajin
format1 ve mesajin kaynaginin belirlenmesi kararlar1 ¢ok onemlidir. Daha sonra
mesajin alictya nasil ulastirilacagi kararlastirilmalidir. Kisisel veya kisisel olmayan

iletisim kanallar1 segilebilir.
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Iletisim biitgesinin belirlenmesi asamasinda promosyonda ne kadar para
harcanacagi saptanmaktadir. Isletmelerin ticari nitelikli mesajlarin1 dogrudan hedef
kitlelere aktarmalari, her zaman beklenen sonuglart vermemektedir. Bu nedenle,
mesajin hedef kitlenin kolayca benimseyebilecegi bir kaynaktan ¢ikmasi etkinligi

artirmaktadir.

Yollanan mesajlarin hedef kitle {lizerindeki etkilerinin 6grenilerek, bunun
daha sonradan gonderilecek mesajlarda belirleyici bir unsur olarak kullanilmasi

gerekir. Bu amacla, hedef kitlenin tepkileri dl¢giilmeye ¢alisilir (Kotler, 1994, s.557).

Iletisim siirecinin her asamasinda ortaya cikan ve hedef kitlenin mesaji
algilamasini, olumlu tepki gostermesini engelleyen parazitler olabilir. Bu noktada
iletisimin tiim asamalarinda, etkin ve koordinasyonu artirict bir yonetimin gerekliligi

dikkati cekmektedir (Arpaci, 1996, s.182).

2.3. MAGAZA DUZENLEME ANLAYISI

Basarili olabilmesi icin her magazanin farkli, acik ve tutarli bir imaj
olusturmasi ve bu imaji1 korumasi zorunludur. Olusturulan imaj, magazada satisa
sunulan tiim mal ve hizmetlere niifuz eder ve miisteri s6zkonusu magazay1
rakiplerine kiyasla belleginde daha uygun bir yere konumlandirir. Imaj bir kez

kurulunca onu yikmak da olduk¢a zordur (Demirci, 2000, s.13).

“Imaj1 herhangi bir seyin algilanma sekli olarak tamimlayabiliriz” (Pegler,
1994, s.46). Magaza imaji, magazanin psikolojik ve fiziksel yapisinin miisteriler
tarafindan algilanma bi¢imi ve magazaya olan bagliligin 6nemli bir belirleyicisidir
(Hook, 1989, s.99). Daha yalin bir anlatimla tiiketicilerin bir magaza hakkinda

edindikleri izlenimler o magazanin imajini olusturur (Demirci, 2000, s.14).

Buna goére magazanin cephesinden ve g¢evresiyle etkilesiminden vitrin ve i¢
mekan diizenlemelerine, satilan iiriin 6zelliklerinden satis personeline ve kullanilan

aligveris torbalaria degin her tiirlii elemanin belli bir imaj1 yansitmasi gerekir.
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Magaza imaj olusumunu destekleyen sayisiz unsur vardir. Magazanin kurulus
yeri, hedef pazarin 6zellikleri,, iirlin kapsami1 ve 6zellikleri, miisteri hizmetleri, satis
personelinin hizmeti, fiziksel araglar, promosyon araglari, mimari yapi, 6n cephe
girigi, vitrin, park olanaklari, magaza i¢i yerlesim diizeni, park hizmeti, yonlendirici
isaretler, semboller ve renkler gibi unsurlarin tamami imajmn biitiiniinii olusturur
(Zimmer ve Golden, 1988, s.284). Bu unsurlarin gruplandigi birbirinden bagimsiz
dokuz ayr1 imaj boyutu gelistirilmistir. Bu boyutlar; “Uriin”, “Hizmet”, “Miisteriler”,
“Fiziksel Aracglar”, “Uygunluk”, “Promosyon”, “Magaza atmosferi”, “Kurumsallik”

ve “Aligveris sonrast memnuniyet” tir (Hansen ve Deutscher, 1977, 5.67).

Bu boyutlardan her birinin magaza imajint belirlemede degisik Onem
agirliklar1 bulunmakla birlikte, son yillarda bu alanda yapilan c¢aligmalardan elde
edilen ortak goriis, bu dokuz boyutun iginde “Uriin”, “Hizmet” ve “Magaza

Atmosferi” nin en dnemli {i¢ imaj boyutu oldugu yoniindedir (Mazursky ve Jacoby,

1986, 5.150).

Uriinle ilgili imaj boyutu; iiriiniin kalitesini, fiyatim ve ¢esitliligini, hizmetle
ilgili imaj boyutu; satis personelinin hizmet kalitesi ile birlikte genel olarak hizmet
kalitesini igermektedir. Magaza atmosferi ise, magazanin i¢ ve dis diizenlemesi ile

ilgili olan tiim unsurlar1 kapsamaktadir (Berman ve Evans, 1995, 5.550).

Ancak, imaj ¢alismalarinda dikkat edilmesi gereken husus, belirli bir miisteri
grubunun hedef alinmasidir. Hi¢bir magaza yonetimi tiim insanlar1 kendine hedef
miisteri grubu secerek bu yonde imaj olusturma c¢abalarina girisemez (Lewison ve

DeLozier, 1993, 5.282).

Burada dikkat edilecek konu magazanin genelinde imaj biitiinliiglintin
saglanmasidir. Bunun i¢in satis1 yapilacak {iriiniin 6zellikleri de bilinmeli, magaza
adi-logosu, magazanin cevreyle etkilesimi ve magaza i¢ mekan diizenlemeleri de

buna gore tasarlanmalidir.
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Miisterinin magazayla ilk karsilasmasinda elde edece§i izlenim ¢ok
Oonemlidir. Magazay1 ilk gordiigii zaman miisterinin zihninde otomatik olarak
magazanin hizmeti ve kalitesi, ayn1 zamanda iirlin ve fiyatlar1 hakkinda cesitli
goriisler olusur. Bu nedenle, imaj olusturma c¢alismalarinda magaza atmosferi, iiriin
ve hizmet boyutundan daha oncelikli olarak {izerinde durulmasi gereken bir boyuttur

(Demirci, 2000, s.15).

Misterinin magaza hakkinda ilk yargilarinin olugsmasini saglayan faktorler

sunlardir (Demirci, 2000, s.15):

- Magazanin dis goriiniisii

- Magaza girisi (kapilar ve vitrinler)

- Vitrindeki dekor anlayis1 ve sergileme yontemi

- Magaza i¢i sergileme

- Demirbaslarin teshiri

- Magaza i¢inde yon gosteren isaretler

- Genel temizlik, igerideki havanin temizligi

- Igeride galan miizik

- Personelin dis goriiniisii

- Isiklandirma

- Dekorasyon renkleri

Potansiyel miisterilerin biiyilkk bir ¢ogunlugunun magaza hakkindaki
izlenimleri magazanin dis gorilinlisii ve girisi gibi faktorlerin etkisiyle magazaya
girmeden dnce, magaza ici faktorlerin etkisiyle de magazaya girdikten hemen sonra
olusur. Miisterilerin tam anlamiyla iirinii denemeden veya fiyatlar hakkinda bilgi
sahibi olmadan O6nce magaza hakkinda yargilar1 olusur (Berman ve Evans, 1995,

5.530).

Vitrinler bir magazanim kimligini ortaya ¢ikarmaya yardimci olurlar. Ornegin,
vitrininde mevsimlik veya modaya bagl iiriinleri teshir eden magazalar giinceli

yakalamig magazalar olarak algilanirken, vitrininde indirimli iriinleri sergileyen
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magazalar fiyata onem veren tiiketicileri cezbetmeye c¢alisam magazalar olarak

algilanirlar (Berman ve Evans, 1995, 5.552).

Magaza girisleri de magaza imajin1 olusturan unsurlardandir. Ornegin, kiigiik
bir girise ve Ozellik belirten vitrinlere sahip magazalar pahali iirlinlerin satildigi
magazalar olarak algilanirken, tamamiyle acik girislere sahip magazalar orta diizeyde
bir fiyatlamanin uygulandig1 magazalar olarak algilanirlar. Magaza imajin1 olusturan
unsurlardan bir digeri de, magaza ici teshir teknikleridir. Ornegin, teshirdeki iiriinlere
satis elemaninin yardimiyla ulasilabiliyor ise, {iriin ayricalikli ve pahali bir tirtindiir.
Eger lriinler acikta bir yerde satisa sunulmussa genel ve pahali olmayan iirlinler

olarak algilanirlar (Green, 1986, s.14).

2.3.1. Magazay1 Etkileyen Dis Cevre Faktorleri

Bir magazanin basarisinda rol oynayan faktorleri digsal basar1 degiskenleri ve
magazanin kontrol edebilecegi basar1 degiskenleri olarak iki grupta toplamak

mumkundiir.

Miisteriler

Magazalarin en yakin c¢evresinde misteriler yer almaktadir. Miisteriler,
tikketim aligkanliklarina, gelir durumlarina, mesleklerine, yaslarina ve cinsiyetlerine
bagli olarak magazalarla ve aligveris merkezleriyle farkli iliskiler igine

girmektedirler.

Magazalarin  varolus nedenleri tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim
karsilamaktir. Miisteriler rekabet durumuna bagl olarak magazalardan isteklerde
bulunmaktadirlar. Alternatif bulundugu zaman tiiketicilerin istekleri daha fazla
olurken alternatifin az olmasi durumunda tiiketiciler perakendecilerin sunduklartyla

yetinmektedirler.
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Yakin ¢evrede bulunan niifus yogunlugu ve niifusun demografik 6zellikleri
magazada satisa sunulacak iirlinlerin genisligine ve derinligine etkide bulunacaktir

(Arikbay, 1996, s.44).

Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Toplumun yapist ve kiiltiir bireylerin aligveris tarzlarmi ve tiiketim
aligkanliklarin1  belirlediginden tiiketicilerle is yapan isletmelerin basarilar1 ile
dogrudan ilgilidir. Toplumun gelenekleri, gelecek anlayislari, inanglar1 ve toplumun
orgiitlenisi o toplum icinde faaliyet goOsteren isletmelerin vizyonlarmi da

belirlemektedir.

Toplumun aligveris aliskanliklari magazalarin  biiyiiklik, yonetim ve
orgiitlenme yapilarini belirlemektedir. Fakat bu etki tek yonlii degildir. Magazalarda
toplumun aligveris aligkanliklarin1 degistirmektedir. Biiyiik aligveris merkezlerinde
aligverise gelen tiiketiciler gerek aligveris yaparak gerekse magaza icinde yer alan
diger tiiketicilerle ayn1 atmosferi paylasmaktan dolay1 etkilesim i¢ine girmektedirler.

Bu da toplumun geleneklerinde ve insan davranislarinda degisimlere yol agmaktadir.

Siyasi ve Ekonomik Faktorler

Bir magazanin yer aldig tilkenin siyasi ve ekonomik yapisi da, magazanin
basarisinda etkilidir. Ulkeyi yoneten siyasiler gogu zaman ekonomiye istikrar ya da

istikrarsizlik olarak yansirlar.

Magazalar biiyiidiikge hizmetler profesyonellesir toplumun isteklerine bagl
olarak yeni magazalar kurulur, magazalar da toplumu degistirir. Magazalar faaliyet
gosterdikleri yerde bir cazibe merkezi olustururlar. Aligveris merkezlerine yakinlik

oturma yerini segerken etkili olmaktadir.

Magazalarin mimari yapilar1 ve ¢evre diizenlemeleri faaliyet gosterdikleri

yerlesim yerinde yeni agilimlara ve anlayis degisimlerine neden olabilmektedir.
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Toplu tagima araglarinin giizergahlar1 ve duraklarinin belirlenmesinde magazalar

etkili olabilmektedirler.

Acilan her yeni magaza c¢evresindeki satis noktalar1 lizerinde olumsuz etki

yapmakta va zamanla onlarin pazardan ¢ekilmelerine sebep olmaktadir.

Dagitim Kanah

Uretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmas1 hayati bir sorundur.
Cilinkii tiretmek onemlidir ancak iiretilen {iriinlerin ulastirilmasi daha da 6nemlidir.
Bir dagitim kanali liyesi olan magazalarin dagitim kanalinda kendisinden 6nce gelen
iiyelerin tutum ve davranislar1 da magazalarin basarilarinda etkili olur. Ureticiler ve
magazalar arasinda karsilikli ¢ikar iligkileri bu iliskiden tiiketicilerin de kazancgl

cikmasini saglamaktadir.

Teknoloji

Teknoloji giiniimiizde aligveris aligkanliklarini degistirebilecek dlgiide biiyiik
degisimler getirmektedir. Kasalarda yer alan barkod okuyucular ve kredi kart1 ile
aligveris imkan1 saglayan pos makineleri hem aligverisi kolaylastirmis hem de
tiketimi artirmistir. Katalogla satig, telefonla satis, televizyon kullanilarak yapilan

dogrudan satislar tiiketicilerin magazalardan beklentilerini degistirmistir.

Kiiresellesme

Sanal diinyada yer alan magazalar gercek magazalara yeni ufuklar

kazandirmislardir.

Uluslararasi sinirlarin etkisinin azalmasina neden olan kitle iletisim araglari
ve uluslararasi1 sirketler magazalarin kararlarinda etkili olabilmektedir. Baska bir
iilkede bir salgin hastalik, ekonomik kriz veya savas miisterileri dolayisiyla

magazalari da etkilemektedir.
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Uluslararas1 alanda yasanan hizmet kalitesindeki gelismeler yine
kiiresellesme sayesinde ¢ok gecmeden diger lilkere de ulagsmakta o iilkede de hizmet
kalitesinin iyilesmesine neden olmaktadir. Yeni teknolojilerin ve yeni stratejilerin
uygulanmasi durumu ¢ok zaman gegmeden tiim diinyada uygulamaya ge¢cmektedir.
Bu ise ¢ogu zaman tiiketicinin beklemedigi bir anda yeniliklerle karsilasmasini

saglamaktadir.

2.3.2. Magazalarin Konumu ve Cevresel Degerler

Magazalarin gerek konumu gerekse cephe diizenlemeleri, potansiyel aliciy1
etkilemek ve onun magazanin igine girmesini saglamaya yonelik olmalidir. Ciinkii
magazanin disindaki goriintii, potansiyel aliciya ulasilan ilk yerdir. Magazanin
konumu, binanin mimari yapisi ve cephe tasarimi, potansiyel aliciy1 aktif alic1 haline

doniistiirebilmekte, en 6nemli unsuru olusturabilmektedir (Berman, 1992, 5.73).

Gerek satiglart sinirli, uygun fiyatta ki driinleri ve kendilerine 0zgii
miisterileri olan, personel servisinin minimumda kaldig1 6zel magazalar olsun,
gerekse de, genis ve cok katli magazalar olsun, miisteri trafiginin elverisli oldugu iyi
bir satig noktasinda konumlanmak istemektedirler. Genel olarak magazalarin konumu

4’e ayrilabilir (Mun, 1981, s.43).

Diiz Cadde Uzerinde

Ozel magaza sahipleri siiriimden kazanmak amaciyla caddede konumlanmays,
sokak arasinda konumlanmaktan daha ¢ok tercih etmektedirler. Bu tip magazalar,
genellikle caddede bitisik dizilmektedirler. Gorsel etki tamamen caddenin genisligi

ile ilgilidir. Tek cepheli yani tek vitrinlidirler.
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Kavisli Cadde Uzerinde

Kavisin disinda ki yiiz lizerinde yerlesenler, kavisin i¢indeki yliz i¢inde
yerlesen magazalara gore daha avantajhidirlar. Ciinkii kavisin disindaki ylizey
tizerinde bulunan magazalarin vitrini karsi yonden goriilebilmesine karsin, kavisin
icindeki ylizey lizerine yerlesen magazalarin vitrinlerini gorebilmek ise, ancak

magazanin On tarafina gelindigi zaman gergeklesebilir.

iki Caddenin Kesistigi “T” Uzerinde

Hem yaya yolu hem de arag trafigi i¢in en iyi konum olmustur. Genellikle tek

vitrinlidirler. Ciinkii; digerleri gibi bitisik dizilmis magazalardir.

Kose Uzerinde

Iki cepheli olduklari igin, her iki cepheye hakimdirler. Giris cephesini iyi
segmek gerekir. Clinkii giin 15181 ve dogal havalandirma avantajlar1 vardir. Ancak ¢ift

cepheli olduklarindan, 1s1 kayiplar1 meydana gelmektedir.

Magazalarin ideal yerlesimi; yakin cevrede ki yaya ve ara¢ yollarindan
kolayca goriilebilecekleri yerlerdir. Ara¢ yoluna gére magazanin agisi, gorsel etkiyi
kuvvetlendiren bir faktordiir. Magazalar, bulunduklar1 konum ve ¢evrenin genel
dokusu ile potansiyel alicilar igin genel bir fikir, imaj vermis olurlar. Onemli olan,
potansiyel alicinin magazay1 dogru sekilde gdrmesini saglamaktir (Arslan, 1993

s.35).
2.4. MAGAZA DISI DUZENLEME
“Bir magaza, igerisinde pek ¢ok iiriiniin yer aldigi bir ambalajdir. Eger bu

ambalaj c¢ekici degilse veya en azindan miisteri de merak uyandirmiyorsa, igindeki

tirlinleri satamaz “ (Dume, 1992, s.310).
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Bu goriis, basariya ulasmada magaza dis1 diizenlemenin 6nemini agik bir
bicimde ortaya koymaktadir. Magazanin dis goriiniimii iyi bir satis araci olabilir. Bu
nedenle bir magazanin dig goriinlimii magazay1 cekici kilmali, miisteriyi aligverise
davet edici nitelikte olmali ve 6zellikle kararsiz miisterileri magaza igine ¢ekebilmeyi

saglamalidir.

Magaza dis1 diizenleme yapmadaki amag, binanin dis ylizeyi i¢in kullanilan
materyaller, 1siklandirma sistemi, tabelalar ve vitrinler araciligi ile Oncelikle
magazay1 satmaktir. Rakip magazalara kiyasla miisteriler {izerinde daha fazla olumlu
etki birakmak amaciyla magaza binasinin dis goriiniisiine ve mimari yapisina dzen

gosterilmelidir (Demirci, 2000, s.17).

Magazanin sahip olmak istedigi imaj i¢in ilk gereklilik, magaza dis
goriintlislinii bu imaja uydurmaktan ge¢mektedir. Heyecan verici bir dig goriintii

insanlart mekana ¢eken 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir (Koker, 2001, s.54).

Dis goriinlimiiyle bir magazanin sectigi hedef kitle anlasilabilir. Magazanin
hangi gelir grubuna hitap ettigi kullanilan malzemelere, 1siklandirmaya, vitrinine
yansimaktadir. Boylece, belirlenen hedef kitlenin begenisine uygun bir tasarim

uygulanarak, miisterinin dikkatinin ¢ekilmesine ¢alisilir .

Magaza dis tasarimi, magazanin kalict ve siirekli reklami olarak
goriilmektedir. Ancak yaratilan imaj sezona, modaya gore glincellenmekte,

yenilenmektedir (Lebhar, 1977, s.51).

Hemen hemen biitiin insanlar, sadece magazanin dis goriinlistinden yola
cikarak ¢esitli yargilara varmaktadirlar. Magazanin bulundugu semt, konumu,
binanin mimari yapisi, vitrin tipi ve 6zellikleri tiiketicide olusacak izlenim i¢in temel
ipuclar1 olmaktadir. Tiiketici sahip oldugu izlenim dogrultusunda magazanin kendine

gore olup olmadigina karar vermektedir (Arikbay, 1996, s.72).

Magazayla ilgili olusan bu izlenim misterinin kazanilmasma veya
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kaybedilmesine neden olmaktadir.

Magaza dis tasarimi;
- Magazanin kimligini yansitmali ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeli,
- Miisterinin magazaya girmesini saglamali ve magaza imajin1 kuvvetlendirir

nitelikte olmalidir (Koker, 2001, s.55).

2.5. VITRIN TASARIMI

Magaza dist diizenlemede en 6nemli unsur vitrinlerdir. Miisterinin magaza
icerisinde satilan mallarla tanigmasini saglayan yer olan vitrinler, tipki bir sinema
veya tiyatro oyunu afisi gibi miisteriyi cezbeden bir On goriintiidiir. Vitrinler
magazanin tarzini, sattigi mallar1 ve hitap ettigi miisteri kesimini yansitan teshir

araclaridir (Demirci, 2000, s.24).

Bir magazanin vitrininin olup olmamasina karar verilmesi o magazada satilan
mallarin tiirii ile dogrudan ilgilidir. Baz1 6zellikli mallar satan magazalarda genellikle
vitrine gerek duyulmaz (Gelman, 1976, s.87). Ozel butiklerin veya moda evlerinin
vitrinleri yoktur. Vitrin bir promosyon araci olarak begenmeli mallar i¢in biiytlik

Onem arz eder.

Bir magaza tasariminda ki en degisken faktor; iriinlerin sergilenme
metodudur. Bu faktér, magazanin diizenlenmesini etkilemektedir. Magaza
tasarimlari, genel olarak, modadan etkilenir, bu sebepten dolayi, kalic1 olmazlar ve

belirli zamanlarda degisiklige ugrarlar (Giinsan, 1997, s.88).

Magaza sahibi ve tasarimci, magazanin fiziksel Ozelliklerini, iriinleri ve
ekonomik kosullar1 gbzoniine alarak sergileme sistemine karar vermelidirler. Bir

magaza vitrinin tasariminda (Smoke, 1956, s.63);
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1. Tasarimci; sergileme islevinin, magazanin hazirlanisinda, gozoniinde
tutulan diger seylerden, tiimiiyle ayrilan bir sey oldugunun bilincinde
olmalidir.

2. Tasarimcr; sergileme elemanlarini ve vitrini magazanin her zaman ki
dekorundan farkl, satis isleminin bir parcgasi olarak gérmelidir.

3. Tasarimci; sergileme stilinde ve politikasinda olabilecek maksimum
degisikligi yapmalidir.

4. Tasarimct; sergileme elemanlarinin ve vitrin tasariminin; {iriinlerin
sunulusunda ki giinliik ihtiyaclar1 kisitlamayacak, engellemeyecek

sekilde olmasina dikkat etmelidir.

Sergilemenin amaci ne olursa olsun; iriinlin sunulusunda, ona ait
karakteristik 6zellikle, belirtilmis ve objenin degeri ortaya ¢ikarilmigsa; etkileyici ve

yararli olur (Giinsan, 1997, s.89).

Magaza sahibi ile tasarimci, genel sergileme politikasini belirlerken,
sergilemenin 6zel gereksinimlerini de belirlemesi gerekmektedir. Bu noktalar :
Vitrin ¢esidi (agik,agili,kademeli vs. gibi),
Vitrin boyutlar1 ve sekli,
Satilacak tiriinlerin cinsi,
Uriinlerin vitrinde sergilenme siiresi,

Vitrinin degisik zamanlarda, yeniden diizenlenmesinde kolaylik,

A O i

Degisken olmayan sabit sergileme sistemlerinde, gerekli olan

elektrik gibi donatilar,

7. Sergileme sistemlerindeki elemanlarin ihtiya¢ duyuldugunda,
degisikliklere uygun olmasi,

8. Uriinlerin genelini vitrinde sergileme,

9. ¢ ve dis mekanda uyum,

Magaza vitrininin tiimiiyle acik tasarlandigi zaman, magazanin kendisi bir
vitrin sergisi sayilabilmektedir. Insanlarin, belli bir uzakliktayken gérdiikleri esyalara

kars1 gosterdikleri tepkiler Onemli ip uglart vermektedir. Vitrin tasariminda
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magazaya disaridan bakildiginda igerisinin goziikmesi ya da i¢ ve disin birbirinden
farkli diizenlenmesi gibi secenekler énceden belirlenmelidir. Igeride kalabalik bir
miisteri grubunun aligveris yaptiginin yani magazanin faal goriiniimiiniin disaridan da
farkedilmesi; miisterilerin igeriye girmesi i¢in Oncelikli bir sebep olmaktadir.
Camdan bakildiginda, diizenli tezgahlarin ve aydinlatma sistemlerinin, bir uyum

icinde gorlinmesi potansiyel miisteriler i¢in ¢ekici gelmektedir (Gilinsan, 1997, 5.90).

Bir magazanin ¢aligmasindaki amag; potansiyel miisteriyi, magazaya ¢ekmek
ve mal satmaktir. Tasarimci; i¢ ve dis mekan tasariminda ele alinan tema, alic1 ve
iriiniin  dogasindan gelen, etkileri go6zoniine alarak, magazalarda sergileme

politikasini olusturmalidir (Arslan, 1993, 5.48).

Bir magazanin vitrini tasarlanirken, onemli unsurlardan birisi de vitrin ve
tiriinlerin birlikteligidir. Vitrinlerde kullanilan sergileme elemanlarindan mankenler,
askilar vb. énem verilmis olmalidir. Uriin, geri planda kalmis ise; hedef kitleye
ulagsamaz ve satig ger¢eklesemez. Belli zamanlarda yapilan iirlinleri vitrin degisimi
sayesinde, misterilerin tirlinleri fark edebilmeleri kolaylastirilmalidir. Bu degisiklik,
renk ve malzemeyle kombinasyonlarin farklilastirilmasiyla saglanabilir. insanlar
etkilendikleri seyi akillarinda tutarlar, bu sebeple, gorsel agidan vitrinler, insanlarin

zihinlerinde kalic1 olmaktadir.

2.5.1.Vitrin Tasariminin Islevi ve Boyutlari

Magaza binasinin mimari formu genel olarak ilk dikkati ¢ekse de; vitrin
tasarimi, alicilarin ilgisini ¢ekme konusunda daha baskin olmaktadir. Vitrinlerin,

magaza tasariminda bir ¢ok islevi vardir (Berman, 1992, s.72);

1. Oniinden gegen potansiyel alicilari, bilgilendirmek ve magazanin kimligini
yansitmak,

2. Potansiyel alicinin, dikkatini ¢ekerek, aligveris istegi uyandirmak,

3. Tasarim olarak diger 6rnekler arasinda fark olusturmak,

4. Satiglarda artis saglamak,
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5. Sehirlerde konumlandig1 dokuya, uygun bir goriintii olugturmak,

6. Satis1 yapilan tirlinlerin, en iyi sekilde sergilenmesini saglamaktir.

Magazalarin vitrinlerinde kullanilan boyutlar; gerek magazanin, gerekse
trlinlin algilanmasinda, 6nem tasimaktadir. Magazalarda vitrin i¢in ayrilan alanin
yiiksekligi, derinligi, camin Slgiileri, amaca cevap verebilecek sekilde tasarlanmalidir
(Onarcan, 1996, s.79).

2.5.1.1.Vitrin Boyutlan

Vitrin Derinligi

Magazada sergilenecek olan iirlinlerin boyutlarina gore farkli olabilir. Vitrin
tiirlerine gore; magazanin igiyle, vitrinin arkasini birbirinden ayiran bir tasarim sekli
icin, kullanilacak panolar var ise, bunlar da hesaplamaya katilmalidir.

Vitrinin yerden yiiksekligi

Vitrin derinliginde oldugu gibi; burada da sergilenecek olan malin boyutlari
ve cinsine gore farkli Ol¢iilerde olabilir. Giyim iiriinleri i¢in ise; sadece yerden vitrin
camini korumak i¢in siipiirgelik mesafesi birakmak yeterli olmaktadir.

Vitrinin Ust Siir1

Sergilenecek olan irlinlerin, vitrinde yer alacak aydinlatmalarin ve

birakilmasi gereken alanin boyutlarini gézoniine alarak belirlenmelidir.

Vitrin camlar

Magaza vitrinlerinde, en 6nemli eleman olan camlarin boyutunu, vitrinin

yerden yliksekligi ve iist sinir1 belirlemektedir. Magaza cephelerinde kullanilan vitrin

camlarindan kaynaklanan bazi problemler meydana gelmektedir (Mun, 1981, 5.56).
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1-Vitrin caminin dne egimli yerlestirilmesi :

Vitrin camlar1 6ne egimli olarak yerlestirildiklerinde; parlama ve yansima
gibi problemler azaltilmig olmaktadir. Vitrin caminin iist kisminda yer alan, sagagin

ise, mat siyaha ve koyu renklere boyanmasi gerekmektedir (Mun, 1981, 5.56).

2-Vitrin camimin arkaya egimli yerlestirilmesi;

Vitrin camlar1 arkaya egimli olarak yerlestirildiklerinde; vitrin derinliginin
fazla oldugu yerlerde tercih edilmektedir. Vitrin caminin iist kisminda yer alan
sacagin ise, mat siyaha ve koyu renklere boyanmasi gerekmektedir. Bu tiir yerlesimli
camlar; toz, yagmur damlalar1 gibi ¢evre etkilerinden etkilenmez ve vitrinin taban
kisminin yansimasi engellenir. Ayni zamanda, camin 6niinde yer alan, dosemenin ve
tavaninda, mat siyaha veya koyu renklere boyanmasi gerekmektedir (Mun, 1981,

s.57).

3-Vitrin caminin kavisli yerlestirilmesi;

Vitrin camindan kaynaklanan parlamayi ve yansimayi1 engelledigi gibi,
giinesten kaynaklanan g6z kamagmasiin da olumsuz etkilerini sifira indirir. Vitrin
derinligini daraltmasina ve pahali bir uygulama olmasina ragmen; kaldirim ile
magaza arasinda, cam yokmus gibi bir izlenim vermesi acisindan oldukga etkili bir
yerlestirme seklidir. Vitrinin {ist sacaklar1 ve alt dosemesi, mat siyah renkte veya

koyu renklere boyanmasi tavsiye edilmektedir (Mun, 1981, s.57).

Bu yontemler disinda, magaza vitrinlerinde parlamalari 6nlemek igin;
genellikle vitrin 6niinde markizler ve storelarin kullanimi, daha ekonomik ve daha

pratik goriildiigii i¢cin yaygin olarak kullanilmaktadir.
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2.5.1.2.Vitrin Cesitleri

Vitrinlerin bir¢ok ¢esidi vardir. Genel olarak sekiz ¢esit vitrin yaygin bi¢imde

kullanilmaktadir (Mun, 1981, s.65).

1. Diiz vitrinler

Genellikle kii¢iik bir magaza alanina sahip isletmelerce tercih edilmektedir.
Magazanin vitrini diiz ve giris kapisiyla aymi hizada olan vitrin tasarimlaridir.
Vitrinde yatay alan sinirlt oldugu igin, genellikle dikey bi¢imde sergileme sekli tercih

edilir. Konstriiksiyonu kolay ve ekonomiktir.

Sekil 1: Diiz vitrin 6rnegi
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2. Kademelendirilmis vitrinler

Yaya kaldirimiyla magazaya giris kapisi arasinda, lobi birakilan vitrinlerdir.
Lobinin sekli, magazanin i¢ alanina veya tasarimina gore diiz veya zikzaklar halinde
tasarlanabilmektedir. Genellikle alicinin mallar1 vitrinde begenip se¢mesi uygun
olan, ayakkabi, giyim esyalar1 gibi iirlinleri satan magazalarda tercih edilmektedir.
Alict, vitrindeki triinlerle ilgilenirken, lobide bulundugundan, yaya kaldiriminda ki
trafikten ve glin 1518min vitrin caminda ki olumsuz etkilerinden uzaklagmis

olmaktadir.

Sekil 2 : Kademelendirilmis vitrin uygulayan bir magaza

3. Kapah Vitrinler

Magaza cephesinde, vitrin alaninin ¢ogunlugunun kapali tasarlandigi, vitrin

tiirleridir. Uriinlerin sergilenmesi veya magazanin igiyle ilgisinin kesilerek alicilarin
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sadece liriine odaklanmasi i¢in, vitrinin arkasinda fon kullanilmaktadir. Gliniimiizde,

bu tiir vitrinler tercih edilmektedir.

Magazanin i¢ kismini géstermeyen arkasi tamamiyla kapali vitrinler her yan
camla kusatilmig teshir odalar1 goriiniimiindedir. Vitrinlerin arkasindaki duvar ayni
zamanda magazanin herhangi bir duvari olarak kullanilmaktadir (Demirci, 2000,
s.25). Daha genis alan gerektirdiginden arkasi kapali vitrinler departmanli magazalar
gibi biiylik Olgekli magazalar tarafindan tercih edilmektedir. Kiiciik 6lcekli
magazalarda yer sikintisi nedeniyle bu tiir vitrinler kullanilmamaktadir. Departmanli
magazalarin giris katina yerlestirilen arkasi kapali vitrinlerde magazada satilan tiim
mallarin birer 6rneginin teshir edilmesi miimkiin degildir. Dolayisiyla bu tiir vitrinler
siirli bir teshire izin vermekte ve ilk anda potansiyel miisterileri magazada satilan
tirlinlerin ¢esitliligi konusunda yaniltabilmektedir. Ancak tiim mallarin vitrinde teshir
edilmesi gibi bir diizenleme de pek uygun degildir. Ciinkii kalabalik bir vitrinde
hicbir sey goriilemez. Bu nedenle bir vitrinin belirli bir konsepti ve bu konsepte

uygun bir diizenlemesi olmalidir.

Kapal1 vitrinlerde vitrinin derinligi ve yiiksekligi iyi ayarlanmalidir. Mallar
boyutlarina gore vitrine yerlestirilmelidir. Genel olarak mallarin boyutlar kii¢likse
vitrinde miisteriye yakin yere ve Ozellikle géz hizasina yerlestirilmeli, mallarin
boyutlar1 biiyiikse miisteriden uzak bir yere yerlestirilmelidir.Vitrine yerlestirilecek
mallarin boyutlar1 biiyiikse, vitrin, derin ve boyu yiiksek olmalidir. Gerek arkasi agik,
gerekse kapali vitrinler gerektiginde degisiklik yapilabilecek bigcimde esnek
hazirlanmalidir (Tek, 1984, s.125).
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Sekil 3 : Kapali vitrin tasarimi1 uygulayan bir magaza

4. Acik vitrinler

Magaza vitrini, yaya kaldirimiyla birlestirilerek, ya tlimiinii ya da bir kismini
acik birakarak yapilan vitrin tiirleridir. Genel olarak satilan {iriinlerin boyutlarinin
biiyiik oldugu ve magaza i¢in trafigin fazla oldugu,magazalarin tercih ettigi vitrin
tipidir. Magaza icine giren-¢cikan kisilerin, kontrolii ve magaza i¢i 1sitma —
havalandirma gibi teghizatlarin iyi saglanmasi gerekmektedir. Magaza iginde ki
hareketlilik ve magazanin i¢ tasarimi, disaridaki alicilar icin, iyi bir referans

olmaktadir. Istenildigi taktirde, modiiler elemanlarla arka kisim kapatilabilir

(Giinsan, 1997, 5.102).

Arkasi acik vitrin kullanilan magazalarda, magazanin kendisi ayn1 zamanda

teshirin bir pargasi durumundadir. Bu tiir vitrinler dogal 151831 magazanin igine
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yansittiklart i¢in miisteride bir ferahlik duygusu olusturur ve miisteriyi cezbeder.
Ayni zamanda bu vitrinler magaza i¢inden disartyr gozleme firsati vermekte ve

dolayistyla giivenligi saglamaktadir.

5. Kose vitrinler

Binanin kdsesinde konumlanmis magazalarda, her iki yonden algilanabilen,

magaza giris kapisini geriye ¢ekerek, lobi alani olusturulabilen vitrin tiirleridir. Genel

olarak, her iki yone hitap ettigi i¢in, alicilarin dikkatini daha kolay ¢ekmektedir.

Sekil 4: Kose vitrin uygulayan bir magaza

6. Kemeralti vitrinler

Magazanin girisi, yay kaldinmindan geri ¢ekilerek, lobi alam1 birakilan,

magaza duvarlarinin lobiyi kusattigi, maksimum sergileme alam1 kazanilan
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vitrinlerdir. Magaza alaninin genis olmasi gereklidir. Girig kism1 ve vitrinler golge
altinda kalirlar. Lobide, igeriye giren-¢ikanlar ve vitrini inceleyenler arasinda bir

kargasa meydana gelebilir.
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Sekil 5: Kemeralt1 vitrin 6rnegi

7. Acih vitrinler

Yaya yolunda trafigin akis yoniine dogru, vitrin kismi magazanin girisiyle
birlikte ag1 vererek dnde lobi olusturacak sekilde konumlanmis vitrinlerdir. Boylece
yaya yolunu kullanan insanlar, o magaza ve triinleri hakkinda bilgi edinip, hatta alic1

olabilirler.
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Sekil 6: A¢il1 vitrin kullanan bir magaza

8. Cift kath vitrinler

Biiyiik alana sahip ¢ift katlh magazalarda kullanimi tercih edilen, gorsel
bakimdan etkili olan ve daha fazla sergileme alanina sahip olan vitrin tiirleridir. Cift
katli vitrinlerde sergileme; her iki kaldirimin birbirine yakin oldugu, dar sokaklarda

hatta trafige kapatilmis gezinti yollarinda tercih edilmektedir.

Vitrin tasariminda, vitrinin sekli ve biiyiikliigii ne olursa olsun; vitrinin belli
zamanlarda degistirilmesi gerektiginde, vitrindeki mallara zarar vermeden, igeriye

giris ¢ikisin kolaylikla yapilabilmesi gézoniinde bulundurulmalidir.

Fazla miktardaki triinlerin sergilenmesi gerektiginde, vitrin i¢inde kalabalik
yaratmadan sergileme yapilabilir. Kaldirim seviyesindeki vitrinin arka kismi vitrinde

istenilen etkiye gore, agik veya kapali birakilabilir. Kaldirim seviyesinin altindaki
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kisim ise; genellikle kapali olarak tasarlanip, aydinlatma elemanlar1 yardimiyla
aydinlatilir. Boyle bir dnleme basvurulmasi; kiiciik diikkan cephelerinde ve egimli
mekanlarda, potansiyel miisteriler i¢in, etkili bir sergileme ¢esidi olmaktadir (Smoke,

1956, 5.88).

Ayn1 vitrinde, genis capta degisik tlirdeki Uriinlerin sergilenmesi, vitrinde
kullanilan malzemeler ve secilen vitrin sekli, birbirleri icinde bir uyuma sahip

olmalidirlar.

Sekil 7 : Cift katlh vitrin uygulayan bir magaza

2.5.2. Vitrin Tasariminda Renk Unsuru

Vitrin tasariminda renklerin kullanimi, miisterileri satin alma moduna

sokmada yardimer olan ve dolayisiyla iiriinlerin satilma olasiligini artiran 6nemli
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faktorlerden bir digeridir.

Vitrin tasariminda renkler, tipki iirlin paketlerinin dizayninda oldugu gibi
miisteriyi etkilemek, ilgisini ve dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilir. Ozellikle iiriin
ambalaj renginin satis1 onemli 6lgiide etkiledigini anlayan pazarlamacilar, magaza i¢i
dekorasyonda da dogru renk se¢iminin satisi artiran etkin bir faktor olabilecegi
goriisiine varmiglardir. Bu nedenle son yillarda magazacilik alaninda "kromoterapi"
adi verilen renk biliminden yararlanilmaktadir. Vitrin ve magaza i¢i dekorasyonda

renk secerken bu bilimin kurallarina dikkat etmek gerekir (Capital, 1997, 26).

Renkleri canli, cansiz(natiirel), pastel ve miicevher renkleri olmak iizere dort
gruba ayirmak miimkiindiir. Asagida ayrintili olarak belirtilen bu renk gruplarindan
canli ve pastel grubuna girenlerin sicak ve soguk diye tabir edilen iki ayr1 tonu

bulunmaktadir (Barr ve Broudy, 1990, s.59).

Canli Renkler : Kirmizi, turuncu ve sari (sicak renkler);mavi, yesil ve mor (soguk
renkler)

Cansiz(natiirel) Renkler : Beyaz, kirli beyaz, bej, krem, acik kahve, gri, siyah
Pastel Renkler : Pembe, seftali rengi(sicak); lavanta, agik mavi, agik yesil(soguk)

Miicevher Renkleri : Yakut rengi, ziimriit yesili ve turkuaz

Renkler insanlar iizerinde cesitli fiziksel ve psikolojik etkilere sahiptirler.
Sicak renkler daha heyecan verici, ¢ekici ve uyarici iken, soguk renkler rahatlatici,

yatistiric1 ve mesafeli bir etki yaratirlar (Bellizi, 1983, 5.26).

Her ne kadar renklerin algilanma bigimleri bir iilkeden digerine farkiliklar

gosterse de genel olarak renklerin yiiklendigi ortak anlamlar mevcuttur.

Renkler, miisterileri magaza igine ¢ekme ve aligveris yapma olasiligini
artirma gilicline sahiptirler. Ancak, burada 6nemli olan bu uyarici faktorlerin ne
yogunlukta kullanildigidir. Renklerin gerektiginden fazla kullanimi dikkat ¢ekici

olmakla birlikte miisterilerin boyle bir ortamdan rahatsizlik duymasma da neden
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olabilir (Demirci, 2000, s.32).

Soguk renkler erkek giyimi lizerine calisgan magazalar tarafindan tercih
edilirken, sicak renkler ¢ocuk ve kadin giysisi, spor giyim satan magazalar tarafindan
tercih edilmektedir. Pastel renkler ise insan tenine uygun renk smifina girdiginden
kadin i¢ giyim satan magazalarda kullanilmaktadir (Demirci, 2000, s.32). Bu
orneklerden de anlasildigr {lizere, genelde vitrin ve dogal olarak magaza

dekorasyonunda hakim olan renkleri iirlinlerin tiirii belirlemektedir.

Vitrin ve magazalarin dekorasyonunda hangi renklerin kullanilacagi magaza
sahibi ve/veya yoneticilerinin tercihlerine baghdir. Psikoloji ve pazarlama alaninda
yapilan arastirmalar, {iriinlerin tlirline gore renklere yer verilmesinin, miisterilerin
magazaya girme olasiligin1 ve magaza icerisinde kalma siiresini artirdigini ortaya
koymaktadir (Bellizzi, 1983, s.22; McGoldrick, 1990, s.299; Barr ve Broudy, 1990,
s.57).

Kirmizi tansiyonu yiikselten, kan akisini hizlandiran bir renktir. Yesil renk,
giiveni ve istikrar1 temsil etmektedir. Siyah, giicii ve tutkuyu simgelemektedir ve
miisterilerde bu duygularin uyanmasina neden olmaktadir. Turuncu, sicakligi ve
sonbahar1 hatirlatir. Turuncunun, giiclii kisilikli insanlarin rengi oldugu diisiintiliir ve
secici insanlarin tercihi olan bir renktir (Perakendecilikte Verimliligi Artirma Yollari,
1999, s.71). Ayrica miisterilerin, pembe renk giyen magaza tezgahtarlarina
hizmetlerinden dolay1 6deme yaparken daha rahat hissettikleri tespit edilmistir. Bu
etkiden yola cikarak Ingiltere'de Boots ve Marks and Spencer magazalarinda tiim
tezgahtarlar pembe renk gomlek giymektedirler. Sar1 ise dikkat ¢ekiciligin ifadesidir
(Koker, 2001, s.83).

Vitrin tasarim sorumlularinin bu bilgiler dogrultusunda vitrinde renklere yer

vermeleri gerekmektedir.
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2.5.3. Vitrin Tasariminda Siisleme Objeleri

Bir vitrindeki siisleme objelerinin fiziksel boyutu, o magaza hakkinda ¢ok sey
ifade eder. Bir objenin biiylikliigii, onem, basari, giic ve giivenle ilgili mesajlar verir.
Ornegin, baz1 miisteriler biiyiik magazalardan alisveris yaptiklar1 zaman kendilerini
giivende hissederler. Ciinkii bu miisteriler biiyiilk magazalarin satis ve satis sonrasi
hizmet sunma konusunda daha yeterli ve daha istekli olduguna inanirlar. Ote yandan
kiigiik bir magaza, kiigiik bir vitrin veya kii¢iik bir departman samimi ve sicak bir
ortam olarak goriilmekle birlikte basari, giic ve giivenle ilgili mesajlar vermek

konusunda pek de yeterli goriilmez (Demirci, 2000, s.30).

Objelerin biytikliigii kadar, bigimleri de miisterilerde degisik duygular
uyandirir. Yatay ¢izgi, insanlar iizerinde dinlendirici ve sakinlestirici; dikey ¢izgi ise,
giic ve giiven duygular1 uyandirabilir. Klasik ¢izgi, yiikselisi; yuvarlak ve viraj alan
cizgi, disiligi; keskin ve acili ¢izgi, erkekligi vurgulamaktadir. Hazir giyim
magazalarinin faaliyet alanlarina gore vitrin tasarimlarinda silisleme objelerini

kullanirken bu hususlar g6z ontinde tutulmalidir (Hosgor, 1994, s.109).

Ayrica magazanin bayan veya erkek magazasi olmasinin da siisleme objeleri
secilirken 6nemli bir rol oynadig: diisiiniilmektedir (Lebhar, 1977, s.112). Erkeklerin
hoslandiklart materyaller kisacasi aradiklar1 ortam kadinlarinkinden farklidir.
Erkekler, modern net ¢izgiler, malzeme olarak c¢elik, bronz, deri ve dogal ahsabi
tercth etmektedirler. Bu malzemelerle kendilerini erkeksi bir ortamda
hissetmektedirler. Bdyle bir ortamda bulunan erkeklerin kendilerine gilivenleri

artmakta, orada gordiikleri imaj1 kendilerine yansitma istegi duymaktadirlar.

Erkek tiiketicilerin aksine kadinlar, ipek ve saten malzemeleri gormekten
memnun olmakta, romantik bir ortamda kendilerini ¢ok daha kadinsi
hissetmektedirler. Ozellikle i¢ ¢camasir1 ve gece kiyafeti satilan magazalarda bu tip

vitrinler olusturularak kadinlar magazaya davet edilmektedir.

Ayrica magazada olusturulan atmosfer tiiketici trendleriyle siki sikiya iligki
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icinde bulunmalidir. Moda her gegen yil kendini yenilemekte, her yil begeniler
degismektedir. Ornegin dnceki yil grafikler, kiibik sekiller begenilmekteyken, ertesi
yil daha romantik, yumusak hatlar 6n plana c¢ikabilmektedir. Magazalar bu
gelismeleri  yakindan izleyip, esnek bir tasarim anlayist  benimsemek

durumundadirlar.

2.5.4.Vitrin Tasariminda Aydinlatma

Satis alanlar1 ve vitrinlerde aydinlatma, {iriiniin satis1 i¢in 6nemli bir rol
oynamaktadir. Dogru aydinlatma ile saglikli bir atmosfer yaratilabilir, {iriin alanlar
birbirinden ayrilir, aydinlatma farkliliklariyla miisteriler istenilen noktaya

yonlendirilebilirler (Koker, 2001, s.59).

Bir vitrin diizenlemesinde arzulanan, miisterinin dikkatini
- Ozel bir mala
- bir tek reyonun mallarina

- magazadaki tiim mallara ¢cekmektir.

Bu ii¢ amag icin degisik 1siklandirma yontemleri kullanilmaktadir (Gelman,

1976, 5.78).

Miisterinin dikkati 6zel bir mala ¢ekilmek isteniyorsa, o mala yonelik giiclii
bir aydinlatma gerekir. Boyle bir aydinlatma ile malin bi¢imi, rengi, dokumas1 gibi

mal ile ilgili tiim 6zellikler ayrintili olarak farkedilebilir.

Miisterinin dikkati bir reyonun mallarina c¢ekilmek isteniyorsa, sergilenen
mallarin tiim ayrintilarin1 ortaya c¢ikaracak tarzda bir 1siklandirmaya gidilmeden

genel bir 1siklandirma ile ilgi ¢ekici bir goriintii verilmeye calisiimalidir.

Magazanin tiim mallarima dikkat cekilmek isteniyorsa, o zaman vitrinde
carpict renkler, semboller ve aynalar kullamilarak degisik bir vitrin goriintiisii

saglanir. Cok 0zel bir 1siklandirma ile de bu goriintii tamamlanir. Mallarin geri
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planda oldugu boyle bir 6zel goriintiiyii algilayan bir kisi, ayn1 goriintii ile tekrar

karsilagtiginda magazay1 ¢abucak hatirlamaktadir (Demirci, 2000, s.28).

Bir magazaya kazandirilmak istenen kimlik ve ¢ekicilik uygun 151k kaynaklari
ve dogru aydinlatma diizeni ile saglanabilmektedir. Standart bir kurumsal aydinlatma

ayni zamanda kurumsal kimligin bir parcasi olarak goériilmektedir.

Vitrindeki vurgulu aydinlatma, potansiyel miisteriyi etkiler ve dikkatini ¢eker.
Yiizeydeki aydinlatma arka fonu olustururken, vurgulu aydinlatma {iriinleri
vurgulamaktadir. lyi bir sunum daima miisterinin dikkatini cekmekte ve magazaya
girmesini saglamaktadir (Satis Alanlarinda Dogru Aydinlatma, 2000, s.74). Uriinlere
verilen 1s1k, {irlinii parlak ve g¢ekici gosterirken ayni zamanda da degerli olduguna

dair bir izlenim yaratmaktadir.

Vitrin aydinlatmasinin iriinler iizerine dogru agilarla diismesi de Onem
tasimaktadir. Uriiniin yiizeyine dik bir bigimde gelen 1s1k, yiizeyin vurgulanmasini

saglarken, yeterli bir sekilde aydinlanmasina da neden olmaktadir.

Isinlarin ylizeye dik geldigi durumda birim yilizeye diisen 1s1n miktari, egik
gelme durumuna goére daha fazladir. Yani bu su demektir, cismin ylizeyinin 151k
kaynagina dogru tutulmasi, ylizeye daha fazla foton ¢arpmasina (ve yansimasina)
dolayisiyla da cismin daha ¢ok aydinlanmasina neden olmaktadir (Koker, 2001,

5.60).

Vitrinlerin uzun saatler boyunca aydinlatildigi gézoniinde bulundurularak
aydinlatma, 151k verimi yiksek, Omrii uzun ve disiik 1sili lambalarla
gergeklestirilmelidir. Ozellikle tekstil alamindaki vitrinleri sahne gibi aydinlatmak
tirtinlerin dikkat ¢ekmesi agisindan faydali olmaktadir. Ancak tekstil iiriinlerinin
1sidan ve 1siktan zarar gorme, renk degistirme ve deforme olma olasiliginin yiiksek
olmas1 nedeniyle lamba sec¢imine dikkat edilmelidir.

Sergilenen tirlinleri en dogal sekilde gostermesi ic¢in renksel geri verim

Ozelligi en yiiksek olan lambalar tercih edilmeli, {iriinlere zarar verecek 1s1 orani
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yiksek ve mordtesi aydinlatmalardan kaginilmasit gerekmektedir. Parfiimeri,
miicevher gibi iriinlerin teshir edildigi vitrinlerde sergilenen kii¢lik boyutlu tiriinler

ise birbirinden kesin sinirlarla ayrilarak aydinlatilmalidir (Koker, 2001, s.61).

2.5.5.Vitrin Tasariminda Ozel Giin ve Donemlerin Yansitilmasi

Her magaza, heyecan verici; miisterilerin gelmek i¢in can attig1, sik¢a ziyaret
ettigi, bol aligveris yapip ¢ok para harcadigi bir mekan haline getirilebilmektedir.
Bunun i¢in 6nce magaza vitrininin davet edici Ozellikte olmasi1 gerekir. Boylece
miisteri trafigi arttig1 gibi satislar da olumlu etkilenir (Koker, 2001, s.86). Magaza

icini hareketlendirmenin bir ¢ok yolu bulunmaktadir.

Bunlardan bazilar1 sunlardir:

Vitrinlerde Ozel Giinlere Dair Promosyonlar Hazirlamak

Magazanin disaridan gegenlere heyecan vermesi, farkli goriinmesi, igeri
miisteri cekmenin en 6nemli yollarindan birisidir. Bu etkiyi yaratabilmek i¢in ¢esitli
giincel malzemeler kullanilabilir (Faik, 1994, s.64). Ornegin her iilkede ortak olarak
kutlanilan bir giin olan yilbasi, Tiirkiye'de ve miisliman niifusun yasadig: iilkelerde
ramazan ay1, dini ve milli bayramlar, anneler-babalar giinii, sevgililer giinii, magaza
kurulus yi1ldéonimii bu tip promosyonlar i¢in benzersiz birer firsattir (Koker, 2001,

s.86).

Bu 6zel promosyon giinleri diizenlenirken; magaza vitrinleri bu 6zel gilinlere
uygun olarak tasarlanmakta ve ilk bakista dikkat ¢ekecek sekilde diizenlenmektedir.
Vitrin, amaca ulasmada anahtar gorevlerden birini listlenmektedir. Vitrinin tasarimi
mevsimsel, 6zel ve tatil glinleri promosyonlarini yansitir nitelikte diizenlenmektedir.
Amag, miisteriyi icerideki promosyona dahil etmektir. Vitrinse bu aktiviteyi

miisteriye tanitict bir davetiyedir.
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Vitrinde Uriin Satislarim1 Artiric1 Olaylar Diizenlemek

Is koluna bagli olarak magazalar cesitli donemlerde satis artiric1 faaliyetler
diizenleyebilmektedirler. Bu faaliyetler 6zellikle satislarin yavas gittigi iiriinlere
yogunlasilarak yapilabilmektedir.

- Satisinin yavag gittigi tespit edilen {riinlere, 6zel indirim kuponlari

diizenlenerek bu tiriinlerin satin alinmasi tesvik edilebilir.

- Babalar ya da anneler giinii 6ncesinde genclere, yilbasi veya sevgililer giinii

oncesinde eslere 6zel indirimler uygulanabilir (Koker, 2001, s.89).

Ayrica magazalardaki vitrinler, sosyal yasamimizdaki degisikliklerde,
toplumsal bazi olaylarda, bizler i¢in 6nemli olan giinlerde, her zamankinden daha

fazla dikkatimizi ¢ekerler. Ornegin;

1- Resmi Torenler

Mevsimlerle ilgili, sosyal, bolgesel veya uluslararasi, aile torenleri gibi.
2- Kutlama giinleri

Dogum,okullarin agilmasi, mezuniyet, yas giinii gibi.

3- Sempati uyandiran donemlerde

Sicak—soguk havalar, hasta ziyaretleri.

4- Hediyeler

Yeni yil, yas giinii, anneler-babalar giinii gibi.

Ayni sekilde mevsimlik indirimlerde yer alan afisler, sloganlar ve grafikler,
bizlerin ilgisini ¢ekip, mevsimlik indirim donemlerine ait mesajlar vererek magazaya
davet etmektedirler. Buna gore vitrinler, gerek mevsimlik, gerekse de belirli
donemlerde yapilmasi gereken degisimlerin uygulanabilecegi sekilde esnek ve

degisken bicimde tasarlanmalidir (Onarcan, 1996, s.66).

2.5.6. Vitrin Tasariminda Isaretler

Vitrin tasariminda isaretlerin kullanimi belirli donemlerde iletisimi daha hizl
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bir hale getirerek vitrinin roliinii artirmaktadir. Dogal olarak bu dénemlerde vitrinin

roliiyle beraber magazaya girig-¢ikislarda ve satiglarda da artig olmaktadir.

Vitrin tasarimlarinda isaretlerin kullanimi 6zellikle indirim donemlerinde ya
da 6zel glinlerde (bayram, yeni yil, anneler giinii, sevgililer giinii) artmaktadir. Bunun
sebebi bu donemlerde yapilan promosyon v.b. seylerin miisteriye isaretlerle de

anlatilarak vitrin tasariminin amacina daha hizli ulasmasini saglamaktir.

Ancak, vitrin tasariminda isaretlerin kullanimi konusunda dikkat edilmesi
gereken husus, bu isaretlerin miisterilerin kafasini karigtirabilecek kadar cok ve
gelisiglizel yerlestirilmis olmamasidir. Ayni zamanda isaretler renklendirme

teknikleri kullanilarak ¢arpici hale getirilebilir (Barr ve Broudy, 1986, 5.828).

2.5.7. Vitrin Tasariminda Sergileme Elemanlari ve Teknikleri

Satiglart artirmak agisindan irlinlerin vitrinde nasil teshir edildigi de
onemlidir. Iyi sekilde sergilenen bir iiriin, kendi kendini satacaktir. Teshir, miisteriye
iriinleri gérme olanag1 saglamakta, ayrica zevkli, renkli ve estetik bir ortama davet

ozelligi tasimaktadir.

Vitrindeki teshir, alicilara dogrudan etki eder ve belirli iirlinlere satis

yogunlugu saglarlar.

Vitrindeki sergileme elemanlari; tasarimlari ve diizenlemeleriyle, ilgi odaklar
olusturarak, irliinlin dogru bir sekilde sergilenmesini ve satisi olumlu yonde
etkilemeyi saglamaktadirlar. Bu sebeple, bu elemanlar, gerek konumlar1 gerekse

tasarimlar1 bakimindan, degistirilebilir 6zellikte olmalidirlar.

Vitrindeki sergileme elemanlarinin; satis1 yapilacak olan {iiriiniin veya

tirlinlerin 6zelliklerine gore tasarlanmasi gerekmektedir (Fitch, 1990, s.73).
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Vitrindeki sergileme elemanlar1, degisik zamanlarda (mevsimlerde), farkli
amaglara (indirim giinleri) hitap edebilecek sekilde, hareket edebilen (tasinabilir),
degisik kullanima acik, esnek, bakim ve onarimi pratik yapilabilecek ve sergilenen
tiriinlerin de kolay degistirilebilmesini saglayacak sekilde tasarlanmalidir. (Barr,

1990, 5.39).

Vitrin tasariminda sergileme elemanlarinin ebatlarimin  belli bir uyum

igerisinde olmasi gerekmektedir (Onarcan, 1996, s.56).

Bazi magazalarda, firmalar {irlinlerinin kendi sergileme elemanlariyla
sergilenmelerini isterler. Genellikle, gdmlek-kravat gibi erkek giyimi iireten firmalar,

sergileme elemanlarinda kendi amblemlerinin ve tasarimlarinin olmasini isterler.

Vitrin tasariminda {irlinlerin, P.O.P. (Point of Purchase) adi verilen bir
kompozisyon i¢inde, miisterilerin dikkatini c¢ekerek, onlar1 etkileyecek sekilde

sergilenmesi gerekmektedir (Arslan, 1993, s.64).

Magaza tasarimcisi, miisteriyi magazaya cekmede ya da magazadan
uzaklagtirmada ©Onemli rol oynayan {riin teshirini miisterilerin {riinleri

degerlendirebilmesine firsat verecek sekilde yapmalidir.

Hazir giyim magazalarinin vitrinlerinde, sergileme elemanlar1 olarak en ¢ok

manken ve biistlerden yararlanilmaktadir

2.5.7.1. Mankenler ve Biistler

Gerek magazanin i¢inde, gerekse de vitrin diizenlenmesinde, iiriiniin
miisterilere birebir boyutlarda gosterildigi elemanlardir. Bu mankenlere, insan
viicudunun yapabilecegi cesitli figiirler uygulanabilir. Amag, bu elemanlarin hafif,
rahat tasimabilir, kolay giydirilip soyulabilir ve dayanikli olmalarini saglayacak

sekilde tasarlanmasidir.
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Mankenler yardimiyla, ¢eken ve yan aranan liriinler birarada sergilenerek,
miisterilerin dikkati ¢ekilebilir. Bir bayan giyim magazasinda, mankene; etek, bluz,
canta, kolye, fular, sapka gibi giyecek ve aksesuarlar giydirilerek, bu iirlinlerin
hepsini ayni anda miisteriye sunmak mimkiindiir. Boyutlari, ortalama insan
boyutlarinda oldugu icin; miisteriler giysi modelini rahat algilayabilmektedirler
(Giinsan, 1997, s.124).

Vitrinlerde mankenler ve biistlerden baska raf sistemi ve askili elemanlar da

kullanilabilmektedir.

2.5.7.2.Teshir Teknikleri

Vitrinde {iriin sergileme teknikleri ile kastedilen, miisterilerin ihtiyaclar1 kadar
onlarin etkilendigi faktorlerin de uygulamaya konulabilmesi ve bunlardan

yararlanilabilmesidir.

Uriinlerin sergilenmesinde kullanilan cesitli teknikler vardir. Bu tekniklerden
onemli olanlari; Uriin Sunumu, Uriiniin Desteklenmesi ve Uriin Tamamlamadir

(Demirci, 2000, s.41).

Uriinler diger iiriinlerle birlikte ya da tek baslarina sergilenmelidir. Satilan
iiriin tek ve benzersizse, o zaman diger iiriinlerle birlikte degil yalniz sergilenmelidir.

Ornegin, degerli bir kiirk tek basina teshir edilmelidir (Demirci, 2000, s.41).

Uriin, nasil teshir edilirse edilsin, teshir icin kullanilan araclarin gdlgesinde
kalmamalidir. Diger bir ifadeyle, teshir araglar1 miisterinin dikkatini ¢ekecek kadar
on planda olmamalidir. Teshir araglarinin ¢ok fazla dikkat ¢ekici olmas1 miisterinin
iiriine yogunlagsmasini1 engelleyebilir. Hatta bdyle bir durumda miisteri iiriine hak

ettigi degeri veremeyebilir.

Teshir tekniklerinin bir digeri de {irlin tamamlamadir. Bir iiriin benzer
tiriinlerle birlikte sergilenebilecegi gibi, kullanildig1 sekilde de sergilenebilir.

Ornegin, bir kravat diger kravatlarla birlikte ya da bir mankenin iizerinde sik bir
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takim elbise ile birlikte sergilenebilir. Ayni tiiriin degisik stil ve renkleri i¢inde
sergilenen bir {iriin, miisterilerin aligveris kararlarin1 olumlu yonde etkiler. Ancak bir
tiriiniin  kullanildig1 sekilde sergilenmesi miisterileri satisa daha da yaklastirir.
Ornegin, erkeklerin kiyafetlerini genellikle bayanlar satin alirlar ve aldiklar1 bu
kiyafetlerin erkek bedeni {izerinde nasil duracagin1 gérmek isterler. Bu tiir bir teshiri
sunabilen magazalarda bayan miisteriler aligveris konusuna daha olumlu

yaklagacaklardir (Demirci, 2000, s.41).

2.6. VITRIN VE MAGAZA TASARIMININ SATISLARA ETKIiSi

Uriin satislarini etkileyen bircok degisken bulunmaktadir. Bu degiskenler,
magazalarda bilingli veya bilingsizce kullanilarak, satiglarin olumlu ya da olumsuz

yonde etkilenmesine neden olmaktadirlar.

Bir aligveris yerinin en dnemli 6zelligi satis yapmak olduguna goére iirliniin
miisteriye sunumu kuskusuz tasarima da yansir. Vitrin diizeni, aydinlatma, diikkan ya
da magazanin isaret simgesinin sekli ile kullanilan malzemeler temelde kar amacina

hizmet edebildigi siirece basarili sayilabilir (Koker, 2001, s.95).

Magazalarda aktivitenin en yogun oldugu satis noktalar1 da miisteride ilgi
uyandirarak harekete gegcmesini saglayacak sekilde tasarlanmalidir. Bunun igin en
basta gorme duyumuzun uyarilmasi, renk, malzeme, doku, parlaklik, form ve
aydinlatma ile gorsel algmnin saglanmasi gerekir. Insanlarin duygusal agidan da
tatmini saglanmali ve bu yonde etkili olacak atmosferler olusturulmalidir. Burada

belli diizeyde kalite ile giizellik arayis1 olmalidir.

Vitrinlerin temel amaci daha 6nce deginildigi gibi miisteri ya da hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmek ve ilgisini satilan mal iizerine ¢ekmektir. Miisterinin ilgi
duydugu iriin ayn1 zamanda istek uyandirdiginda satis gergeklesecektir. Dikkat

cekmede kullanilan yontemleri 6zetlemek gerekirse :

- Parlak 1s1k ve renklerin kullanimui,
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- Dikkat ¢ekici formlarla degisik objelerin kullanimu,
- Kullanilan malzeme ve tekstiirler,

- Belli tekrarlar,

- llging kombinasyonlar,

- Siradan olmayan alisilmisin disinda aksesuarlar,

- Belli espri anlayist,

- QGilincellik,

- Sagirtic ve hayret uyandiric1 6gelerin kullanima,

- Nesnelerin hareket etmesi diyebiliriz.

Insanlar etkisinde kaldiklar1 olaylar1 zihinlerinde tutma egiliminde
olduklarindan magazalarda da gorsel agidan akilda kalici atmosferler olusturulmaya
calisilmalidir. Dikkat cekiciligin saglanmasinin yanisira satig noktasina konacak olan
tirtinler miisteriyi ¢eligkiye diisiirmeden satin alma kararim1 vermesini saglayacak
sekilde diistiniilmelidir. Zaman ve zamanin en iyi sekilde kullanilmasi konusu énem
kazanirken miisteri magazaya girdiginde kisitli zamanda igeride nelerin satildigini
gorebilmelidir. Miisterinin iirlin izerinde konsantrasyonunun saglanmasi i¢in de gézii

yormayacak renk, form ve aydinlatmanin kullanimina gidilir.

Uriin satislarina etki ettigi diisiiniilen faktdrlerin basinda, magazanin vitrini
gelmektedir. Magaza vitrini, tiiketicinin magaza hakkinda elde ettigi ilk izlenimin
kaynagidir. Vitrinin karakteri, magazanin karakterini yansitir bi¢cimde olmali,
miisteriyi meraklandirdigir kadar, magaza hakkinda dogru bilgiler edinilmesini de

saglamalidir (Koker, 2001, s.95).

Vitrinler, kolayca degistirilmeye uygun olmalidir. Esnek bir yapiya sahip olan
vitrin, her tiirli promosyon giinlerinde, dini ve resmi bayramlarda, sezon
degisimlerinde, yilbasi, sevgililer giinii gibi 6zel giinlerde, anlamli bir sekilde
tasarlanip, 6zel giinlerin olusturdugu satis potansiyelinin degerlendirilmesine katkida

bulunabilmektedir (Koker, 2001, s.95).
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Diinyanin her yerinde bu tip giinler para harcanan giinlerdir. Insanlar
birbirlerine hediye almaktadirlar. Bu da magazalar i¢in ertelenemez bir firsat
degerindedir. Bu 06zel giinlerde gerek magaza vitrinleri, gerekse magazanin ici
tirtinlerin satilmasina yonelik olarak tekrar gézden gecirilmelidir. Esnek bir stand

sistemine sahip olunmasi, bunu gergeklestirebilmeyi kolaylagtirmaktadir.

Uriinlerin magaza iginde yerlestirilme diizeni, miisterilerin satin alma
kararlarin1 dogrudan etkilemektedir (Koker, 2001, s.95). Belirli bir iirlinlin satiginin
artirilmasi hedefleniyorsa, oncelikle bunun ciddi bir siire¢ oldugu bilinciyle, ¢esitli
stratejiler  gelistirilmelidir.  Uygulanabilecek  stratejilerden  biri, promosyon
kampanyalaridir. Uriine 6zel promosyon kampanyalarinda ilk olarak {iriin fiyatinda
degisiklikler yapilmaktadir. Fiyat indiriminin magaza i¢inde isaretlerle ve yazilarla
belirtilmesi yararli olmaktadir. Uriiniin vitrinde sergilenmesi, kasa yakinlarinda
konumlandirilmast ya da iiriine 6zel bir standa yerlestirilmesi, magazaya giren

miisteriler tarafindan {iriiniin algilanma giiciinii artiracaktir.

Magazalarda iirlin satiglarin1 artirmak amaciyla kullanilan unsurlardan bir
digeri, 1siktir (Koker, 2001, s.95). Isigin, objeleri oldugundan biiyiik, oldugundan
kiigiik, oldugundan canli, oldugundan etkileyici gosterebilme giicii vardir. Elbette bu
yalnizca bir yanilsamadir ancak, magazalarda 1s18in dogru kullanilmasi iriinlerin
cekici gosterilebilmesinde yardimer bir aragtir ve kullanilmalidir. Magaza iginde
tirlinler ¢cok daha parlak goriinmektedir. Ya da, belirli bir iiriiniin iizerine yerlestirilen

spot 151k, magazaya girenlerin ilgi odagi haline gelmektedir (Kdker, 2001, s.95).

Magaza i¢inde fondan gelen bir miizigin, magazada dolagmakta olan
miisterilere olumlu ya da olumsuz etkileri olabilmektedir. Ornegin, ¢ok sert ve
yiiksek sesli bir miizik aligveris keyfini kagirabilmekteyken, caz, klasik miizik gibi
yumusak bir miizik miisterilerin huzur iginde aligveriglerine devam etmelerini
saglayabilmektedir. Magazacilikta amag, miisteriyi olabildigince uzun siire magazada
tutabilmek ve igeride miimkiin oldugunca fazla dolastirabilmektir (Koker, 2001,

5.96).
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2.7.MUSTERI DAVRANISLARI VE BEKLENTILERI

Miisteriler; heterojen Ozellikler tasir, farkli tepkileri, davranis bicimleri ve
diisiinceleri vardir. Magazalar, dogru stratejileri gelistirmek i¢in bu tip farklh

yaklagimlarin oldugu ger¢egini kabul etmek zorundadirlar.

Bireyin aligveris sirasinda karar verme siiecini etkileyen faktorler, kisinin
aligveris aligkanliklarinin temelini olusturmaktadir. Kisaca Ozetlemek gerekirse;
sosyal, kisisel ve psikolojiktir (Engel, 1995, s.433). Sosyal faktorlerin gelistirdigi
davranis bigimleri, tiiketicinin i¢inde bulundugu sosyal sinif, kiiltiir, alt-kiiltiir,

referans gruplarindan etkilenme ve 6rnek alma seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Ornegin, moda tiiketici davranislarini etkileyen sosyal bir faktordiir.
Tasarimcilarin, modacilarin o sene icin sectikleri renkler, sekiller, mekanlar, davranis
bicimleri, miizikler tiiketicinin karar alma siirecinde bilingli veya bilingsizce

basvurdugu referans kaynaklaridir.

Kisisel faktorler yas, cinsiyet, aile yasantisi, meslek, ekonomik yeterlilik,
yasam stili ve kisilik gibi daha ¢ok bireye ait dzelliklerdir. Ornegin, gelir durumu ¢ok
1yl olmayan, ii¢ ¢ocuk babasi bir babanin aligveris aliskanliklariyla, yalniz yasayan
geng bir erkegin aligkanliklar1 ve davraniglart hatta gitttikleri magazalar birbirinden

oldukga farkli tablolar olusturmaktadir.

Kisilik, bir kisiyi diger insanlardan ayiran ve onun i¢ ve dis tiim 6zelliklerini
biinyesinde bulunduran kendine 6zgii bir sistemdir. Davranis ise, kisiligin disari

vurulma seklidir. Yani davranis, ¢evresel uyaricilara gosterilen tutarh tepkilerdir.

Kisilik bu tanimdan da anlasilacag: gibi, belirli dis etkenlerin varligi sonucu
ortaya ¢ikan davraniglardir (Odabasi, 1986, s.85). Yillarca ayni evde yasamig, ayni
ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve etik kosullar i¢inde yetismis kardesler bile ayni dis
uyaricilara farkli tepkiler gelistirmektedirler. Bu bakimdan kisilik i¢in, tamamen

bireye 6zgi, tutarli 6zellikler biitiiniidiir denilebilir.
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Kisilik kadar onemli olan diger faktorlerde yas ve cinsiyettir. Yas,
tilkketicilerin aligveris aligkanliklarin1 son derece 6nemli bir oranda etkilemektedir.
Ornegin vitrin tasarimlarinin genelde yas ortalamasi geng insanlara gore yapilmast,

genglerin yaslilara oranla daha fazla aligveris yapmalarindan kaynaklanmaktadir.

Erkek ve kadin tiiketiciler arasinda da biliylik davranis farkliliklar
bulunmaktadir. Oncelikle kadnlar igin aligveris yapmak bir eglence, bir desarj araci,
zevkli bir aktivite, bir ihtiyactir. Yogun gecen bir haftadan sonra, kadin tiiketiciler
hafta sonunu aligveris yaparak gecirebilmekte oysa erkekler bunu ertelemek ig¢in
cesitli bahaneler ortaya koymaktadirlar, genellikle erkekler icin aligveris yapmak

sadece bir zorunluluktur.

Kadinlar i¢in agir agir gezinip vitrinleri incelemek ve hangi iiriinleri
alacaklarina karar vermek bir eglencedir. Erkekler kadinlara oranla daha aceleci bir
tutum sergilerler. Ayn1 zamanda erkekler etraflarindaki iirlinlere daha az dikkat
etmektedirler. Almay1 diisiinmedikleri tirtinlere bakmalarini saglamak ¢ogu durumda
¢ok zordur (Underhill, 2000, s.85). Genellikle soru sormaktan hoslanmazlar,

aradiklar iirlinii bulamasalar bile magazay1 terk edip ¢ikabilmektedirler.

Erkek tiiketiciler genellikle denedikleri iiriinleri satin alirlar. Denedikleri
irlinii satin alan erkek tiiketicilerin oran1 %65 iken, kadin tiiketicilerde bu oran
yalnizca %25°tir (Underhill, 2000, s.86). Bu durumdan yola ¢ikarak, soyunma
odalarinin erkek giyim reyonuna yakin olmasi ve rahatlikla goriinebilecek bir yere
yerlestirilmeleri faydali olmaktadir. Ciinkii, erkek tiiketiciler soyunma odalarini

bulamadan iiriinii almaktan vazgecebilmektedirler.

Diger bir faktdr olan psikolojik faktorlerse, miisterinin motivasyonunun
yiiksek olup olmadigi, algilama diizeyi, 6grenme hizi, inan¢ ve tutumlariyla i¢ ice

gelisen bir davranis seklinin olusmasina neden olmaktadir.
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Ornegin, Tiirkiye’de son aylarda vyiiksek diizeylere ¢ikan issizligin
olusturdugu moral bozuklugu, gerek is arayanlarin, gerekse ¢alisan fakat her an isini
kaybetme korkusuyla yasayan insanlarin giizel giyinmek i¢in duyduklar: istegi ve
motivasyonu yitirmelerine neden olmustur. Insanlar daha ¢ok ceplerindeki paray:
bliyiitmeye, biriktirmeye yonelmislerdir. Bu son donemde yasanan ekonomik ve

sosyal kriz, hazir giyim sektoriinii oldukca negatif bir sekilde etkilemistir.

Satin Alma Karar Siireci

Miisteriler gesitli ihtiya¢ ve sorunlarini ¢oziimlemek amaciyla satin alma
islemlerine girisir. Bu nedenle magazalar demografik ve ekonomik etkenler yaninda
psikolojik ve sosyolojik etkenleri de gozoniinde bulundurarak miisterilerin “nigin”
satin aldigi, kimlerin “ne kadar”, “ne zaman” ve “nereden” satin aldig1 konularin
bilmek durumundadir. Sonugta miisterinin nasil satin aldig1 ve satin alma karar siireci

Onem kazanmaktadir.

Satin alma siireci ilk olarak ihtiyacin duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi
ve degerlendirilmesi ile satin alma kararinin verilmesi ve bunu takiben satin alma

sonrast duygular seklindedir (Kotler, 1988, s.123).

Magaza hedef kitlesi, miisteri grubunu belirlerken miisteri davranislari,
ihtiyag, istek ve egilimlerini bilmek zorundadir. Ihtiyacin duyulmas: bir uyarici ile
ortaya cikabilir. Bu asamada ihtiyac1 karsilayacak marka alternatifleri belirlenir.
Ihtiyacin acil olmadig1 veya yiiksek fiyatli bir malin sézkonusu oldugu durumlarda
alternatiflerin degerlendirilmesi siireci daha uzundur. Gegmis deneyimler, cesitli

markalara ait bilgi ve tutumlarla grup etkileri bu islemde etkili olur.

Miisteri, bir {irliniin satin alinma durumunda 6ncelikle nereden alinacag ile

ilgili bilgi toplama asamasindadir. Burada asagida adi1 gecen konular 6nemlidir.

- Magazanin bulundugu ¢evre: konumu, yapisal 6zellikleri vb.
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- Magazanin 6zellikleri : iirlinlerin fiyati, magazanin niteligi, miisteri kitlesi ve
vitrin tasarimi.

- Magaza servisi : misteri hizmetleri.

Degerlendirme sonucu {iriiniin cinsine, markasina, fiyatina, rengine ve satin
alinacag1 yere iliskin satin alma karar1 verilir. Insanlarin satin alma nedenleri farkl
farkli olup, gerekli motivasyon, giivenilir kalite, moda gibi belli degerlerle

saglanmalidir.

Miisterinin alim sonrast degerlendirmeleri de pazarlama agisindan énemlidir.
Magazaci; reklam, promosyon g¢aligmalar1 ve satig sonrasi hizmetlerle tiiketicinin

giivenini kazanmaya ¢aligmalidir.

Magazalarin dikkat ¢ekme egilimlerinde amacglanan, miisteride ilgi ve istek
uyandirarak satin alma hareketine ge¢cmesini saglamaktir. Magazacinin yalnizca
magazasindan kimlerin aligveris yaptigini veya hangi tip miisteriye hitap ettigini
bilmesi yeterli olmamaktadir. Magazaya girmeyen, satin alma eyleminde
bulunmayan kisilerin aligveris yapmama nedenlerini de arastirmak gerekir. Bu arada
rakip marka ya da komsu magazalarla rekabet icinde olup, belli atraksiyonlarla

miisterinin devamlilig1 saglanmalidir.
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2.9. ILGILI YAYIN VE ARASTIRMALAR

Hazir giyim {rlinlerini satin almada miisterilerin vitrin tasarimlarindan
etkilenme durumlarinin belirlenmesine yonelik olarak bu kapsamda bir aragtirmaya
rastlanmamistir. Yapilan c¢alismalar arasinda, magaza i¢i yerlesime yonelik
arastirmalar bulunmaktadir. Bu arastirmalarda daha ¢ok magaza ic¢i sergileme
elemanlar1 ve tasarim kriterleri lizerinde durulmus, miisterilerin vitrin tasarimindan

etkilenme durumlari ele alinmamustir.

Bu arastirma ise, hazir giyim magazalarinin vitrin tasariminda GSnem
verdikleri unsurlart ve bu unsurlardan hangilerinin satiglarinda olumlu etkisi
oldugunu tespit etmek, bu magazalarin miisterilerinin de vitrin tasarimlarindan

etkilenme durumlarini ortaya koymak amaciyla yiirtitilmiistiir.

Aragtirmanin yazimi sirasinda en son literatiir bilgilerinden yararlanmak ve
bunlar1 bir araya getirmek ic¢in, Milli Kiitiiphane, ¢esitli {iniversite kiitliphaneleri,
bazi kurum ve kuruluslarin kiitiiphaneleri ve arsivlerinden faydalanilmis, ayrica
TUBITAK ve Yiiksek Ogrenim Kurumu Dékiimantasyon Merkezi incelenmistir.
Konu ile ilgili olarak bulunan ve arastirmada yararlanilan ¢alismalarin bazilarina

asagida yer verilmistir;

Aragtirmada hazir giyim magazlarinin ve miisterilerinin vitrin tasarimindan
etkilenmeleri konusunda literatiir taramsi1 yapilmis ve bulunabilen arastirmalar ve

yayinlar tarih sirasina gore dzetlenmistir.

Onarcan (1996), “Butik Tarzi Ahsveris Birimlerinde Tasarim
Kriterlerinin Degerlendirilmesi” konusunda yaptig1i arastirmada; tiiketim
potansiyelinin artmasi neticesinde aligveris linitelerinin, eskiye oranla ¢cok daha fazla

Oonem kazanmasindan dolay1 magaza tasarimini tiim boyutlariyla ele almigtir.

Calismada tasarim kriterleri ve uygulama yontemleri incelenirken konunun

kapsaminda isletme boyutu, tiiketici davranislar1 ve gorsel algi basliklar1 ayr1 ayri ele
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alinmis ve sonug degerlendirmesi yapilmistir. Calismada bu sonuglardan yola ¢ikarak

su Onerilerde bulunmustur:

- Oncelikle magazalarin temel hedefleri icinde, satis1 yapilacak iiriiniin ne
olacagi, kimlere hitap edecegi, nasil ve ne kadar satilacagi gibi sorularin
karsihigint verecek nitelikte On calisma yapilmasi gereklidir. Bu bilgiler
1s1ginda  yapilacak diizenlemeler secilen hedef kitle i¢in belli bir imaj
yansitmalidir. Bu imaj, en basta magaza cephesinden baglamali ve miisteriyi

iceriye ¢ekerek, mekan igerisinde en u¢ noktaya kadar yonlendirebilmelidir.

- Aligveris tnitelerinde gorsel algi ve imajin olusturulmasi form, stil ve estetik
yonleri ile ele alinirken teknik bir takim verilerden de yararlanilarak islere
uygunluk saglanmalidir. Amag {iriiniin satis1 olduguna gore iiriiniin nasil ve ne
sekilde sunuldugu konusu 6nem kazanmaktadir. Bu acgidan hedef kitlenin belli
bir imajla benimseyecegi ve uygun mekan organizasyonu ile biitiinlesip,
miisterinin rahatca aligveris yapabilecegi aligveris Uniteleri igerisinde, 6zellikle

teshir ve sergileme elemanlar1 {izerinde durulmalidir.

Ic mekanda gorsel algiyr destekleyen faktorler olarak renk ve aydinlatma,
iriin  sergilemesi i¢in uygun sekilde kullanilmalhidir. Teshir ve sergileme
elemanlarinin tasarimi ile beraber yiiriitiilecek olan bu caligmalar iiriin teshiri i¢in
gerekli mobilya tipleri, yerlesim ve malzeme konstriiksiyon 6zellikleriyle beraber ele

alinmalidir.

Biitiin bu 6zelliklerin birbirleriyle uyumlu kullanilmasi sonucu amaca yonelik

olarak, iiriiniin satilabilecegi ortaya konulmustur.

Giinsan (1997), “Ama¢ ve Zaman Degiskenlerine Bagh Sergileme
Sistemlerine Bir Yaklasim” konulu ¢alismasinda ticari ve kiiltliirel amag tasiyan

fuarlar ve ticari amag tasiyan vitrinlerin, tasarim kriterleri tizerinde durmustur.
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Tezin igeriginde, amac¢ ve =zaman degiskenlerine bagl, sergileme
mekanlarinin tarihi siire¢ i¢indeki gelisimlerine, bu sergileme mekanlarinin amaclari

ve amaglarini gergeklestirmek icin kullandiklar: sistemler ele alinmistir.

Calismada asagidaki sonuglara ulagilmistir:

- Sergileme isleminin basariya ulagsmasi i¢in tasarimin olusum agamasinda
amacin saptanmasi gerekmektedir. Sunus, i¢ mekan tasariminda 6nemli bir boliimii
olusturmaktadir. Bir sergileme mekaninda, bir objeyi sunarken, sabit veya hareketli
tim sergileme sistem elemanlarinin, aynt amaca hizmet etmesi gerekmektedir.
Sergileme sistemleri, gerek kiiltiirel tanitim amacli olsun, gerekse de ticari amaglt

olsun ¢agin geligsmis teknolojisini yansitmaktadir.

- Sergilenen objenin algilanma performansi, sergilendigi mekanin basarisiyla
yakindan ilgilidir. Goriinen ve algilanan bir obje, goriis agisina giren cevresel

degerlerden etkilenmektedir.

Bu sonuclardan yola ¢ikilarak asagidaki dnerilerde bulunulmustur:

- Sergileme; ister kiiltiirel tanitim, isterse de ticari veya amaci ve zamani
degisken sergileme olsun, tasarlanacak olan mekan ve sergileme sistemi
planlandig1 ve diizenlendigi asamada, genel atmosferi i¢inde akilda kalacak ve

kisinin sergilenen objeye konsantrasyonunu saglayacak sekilde olmalidir.

- Sergileme elemanlarini tasarlayan kisi sergilenecek olan obje hakkinda bilgi
edinmelidir. Objenin ne oldugu, kimler tarafindan ne i¢in kullanildigi, hangi

malzemelerden yapildig ve diger 6zellikleri konusunda bilgi edinmelidir.

- Sergileme elemanlarinin degisen zamanlarda ve degisen isteklerde, bu
degisikliklere ayak uydurabilecek ekonomik ve montaji kolay elemanlar

olarak se¢ilmesine dikkat edilmelidir.
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- Mekan, planlandig1 ve diizenlendigi asamada, genel atmosfer icinde akilda
kalici, sergileme sistemleriyle uyumlu ve insanlarin sergilenen objeye

konsantrasyonunu saglayabilecegi sekilde diizenlenmelidir.

- Sergilenen objenin karakteristik 6zelliklerinin yaninda, boyutu, agirligi, rengi
ve baz1 fiziksel Ozelliklerine dikkat edilerek sergileme elemanlar

tasarlanmalidir.

Ancak; biitin bu tasarim kriterlerinin, dogru ve birbirleriyle uyumlu
kullanilmalar1 halinde; sergilemenin amaci olan objenin tanitilmasi, gosterilmesi,
bilgi verilmesi, begendirilmesi ve satisinin gerceklestirilebilecegi sonucuna

ulasilmistir.

Demirci (2000), “Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi” konusunda
yaptig1 calismada degisik sosyal siniflardaki tiiketicilerin departmanli magaza
seciminde magaza atmosferine verdigi Onemin ortaya konmasi ve bu degisik
siniflardaki tliketicilerin magaza ici diizenlemelere iligkin tercihlerin saptanmasi
tizerinde durmustur. Ayrica bu calismada magaza atmosferini etkileyen unsurlar
ortaya konulmaya calisilmis ¢ekici bir atmosfer olusturma yoniinde magaza iginde ve

disinda yapilabilecek diizenlemeler hakkinda bilgi verilmistir.

Adana ile merkezinde departmanli magazalardan aligveris yapan tim
miisteriler bu caligmanin evrenini olustururken, {i¢ farkli sosyal sinifa hitap ettigi
diisiiniilen ii¢ departmanli magazadan aligveris yapan miisteriler ¢alismanin érneklem
cercevesini olusturmustur. Arastirmada veri toplama yontemi olarak “Anket
yontemi” secilmis ve ylizylize goriisme teknigi uygulanmistir. Anketlerden elde

edilen veriler SPSS for Windows bilgisayar programi kullanilarak analiz edilmistir.

Bu calisma ile,

Tiiketicilerin departmanli magaza se¢imini etkileyen sekiz farkli faktor

oldugu ve bu faktdrler icerisinde magaza atmosferinin de yer aldig,
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- Magaza atmosferinin her sosyal sinif i¢in ayn1 derecede énemli bir se¢im

faktorii olmadigi,

- Farkli simflarin magaza atmosferini olusturan o6zelliklere iligkin

tercihlerinde benzerlikler ve farkliliklar oldugu sonuglarina ulagilmistir.

Bu sonuglardan yola ¢ikarak;

- Magaza yoneticilerinin, tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda daha ¢ekici

bir magaza atmosferi olusturmasi gerektikleri,

- Bir magaza ortaminin aligverise uygun hale getirilmesi i¢in miisteriyi
etkileyebilecek biitiin fiziksel ve psikolojik faktorlerin diisiiniilmesi gerektigi

Onerilmistir.

Tim bu kosullar saglandiginda miisterilerin magazada daha uzun siire

kalacagi, daha fazla aligveris yapacagi ve daha iyi vakit gecirecegi belirtilmistir.

Koker (2001), “Magaza 1I¢i Yerlesimin Satisa Etkisi” konulu
arastirmasinda, magaza i¢i, magaza digi, vitrin tasarimi ve magaza i¢i yerlesim
konular iizerinde durmus, tasarim elemanlar1 ve sergileme aksakliklarini anlatmus,

magaza i¢inde satiglar1 artirici unsurlar ortaya koymustur.

Calismanin sonucunda konuyla ilgili asagidaki sonuglara ulagilmistir:

- Universite mezunlarmin %70 oraninda oldugu magaza yoneticilerinin %80’
vitrin diizenlemesinin miisteri trafigini artirdig1r gorlisiinii tasimaktadir. Yine
bu yoneticilerin  %90’1 magaza i¢i yerlesimin satiglar1 etkiledigini

diistinmektedirler.
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- Magaza i¢i yerlesimler, %35 oraninda magaza tasarim uzmanlarinca, %25
oraninda magaza miidiirleri tarafindan yapilmakta, vitrin diizenlemeleri ise,
genelde bliylikk magazalarda %45 oraninda vitrin tasarim uzmanlari

tarafindan, %35 oraninda magaza miidiirii tarafindan yapilmaktadir.

Gortligiilen magazalarin %80’inde danigmanlik hizmeti verilmekte, magaza

miisterilerinin =~ %80’1 {irlin  satin alirken bu danismanlik  hizmetinden

faydalanmaktadir. Magaza miidiirlerinden %35°’i magazalarinda belirli bir {iriiniin

satisin1 artirmak icin vitrinde, %?25°1 kasa yakinlarinda ve %15°1 de standlarda

sergilediklerini belirtmektedir.

Bu sonuclardan yola ¢ikarak asagidaki dnerilerde bulunulmustur:

Magaza ici yerlesime ve tasarima karar vermeden Once hedef kitlenin
ozellikleri ve beklentileri géz oOniinde bulundurulmalidir. Amacin kar elde
etmek ve lirlin satiglarini artirmak oldugu unutulmadan, magazanin her bir

kosesi belirli bir uyum i¢inde tasarlanmalidir.

Magaza i¢inde {riinlerin yerlestirilmesi belirli bir strateji ve mantikla
yapilmalidir. Bazi iirlinlerin satis potansiyelleri digerlerinden daha fazladir. Bu
tip triinler stratejik noktalara yerlestirilerek bagka {riinlerin satisin1 da
hizlandirabilmektedir. Ayrica bazi tamamlayict {riinlerin bir arada
sergilenmesiyle her birinin satigini artirmak miimkiin olmaktadir. Yine bazi
iriin gruplarmin  belirli bir mekanda, birbirleriyle etkilesim iginde
olabilecekleri sekilde konumlandirilmalart bu iirin gruplarimin satiglarini

etkilemektedir.

- Magaza iginde friinlerin yerlestirilmeleri, trlinlerin hedef kitleleri
diisiiniilerek yapilmalidir. Ornegin cocuk fiiriinleri onlarin ulasabilecegi
sekilde, erkek reyonlar1 da girise yakin konumlandirilmalidir. Ciinkii erkek
tilketiciler magazada uzun zaman kalmaktan hoslanmamakta, aradiklarini bir

an Once bulmak istemektedirler.
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Magaza ici standlarin yapildigi malzeme de iiriinlere gore tasarlanmalidir.

Secilecek malzemenin kullanigl olmasina da dikkat edilmelidir.

Son olarak magazada calisan elemanlarin, liriin satisina biiyiik katkilar1 oldugu
unutulmadan magazada gerek kisilik, gerek iiriin bilgileri gerekse de ikna

kabiliyeti bakimindan nitelikli eleman ¢aligtirilmalidir.
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BOLUM 111

3.YONTEM

3.1.Arastirmanin Modeli

Bu aragtirmada, hazir giyim miisterilerinin vitrin tasarimlarindan etkilenme
durumlarinin ve hazir giyim magazalarinin satiglarint artirmak i¢in vitrin tasarimina
verdikleri 6nemin ortaya konulmasina caligilmistir. Arastirma igin betimsel (survey)
arastirma yontemi kullanilmistir. Bu dogrultuda, arastirmanin hazirlanmasinda
tutundurma kavrami, magaza diizenlemesi, miisteri davranisi, vitrin tasarimi, vitrin
tasariminin satiglar1 artirmadaki 6nemi hakkinda ayrintili bir sekilde kaynak taramasi
yapilmistir. Yine mevcut durumu ortaya koymak amaciyla ilgili literatiir, uzman
gorilisleri ve konuyla ilgili hazir giyim magazalarinda yonetici pozisyonundaki
(magaza miidiirli, isletme sahibi, bolim sefi) kisilerin gorilisleri alinarak bir adet
anket formu magaza yoneticileri i¢in, bir adet anket formu da hazir giyim miisterileri

i¢in olmak tizere 2 adet anket formu hazirlanmistir.

Bu dogrultuda hazirlanan anket formlar1 pilot bir calisma ile denenmis ve
gerekli diizeltmeler yapilmistir. Hazirlanan anket formlar1 hazir giyim magazalarina
ve bu magazalarin miisterilerine uygulanarak arastirma verileri elde edilmistir. Elde
edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilarak SPSS 12.0 for Windows programi
yardimiyla ¢oziimlenerek yorumlanmis ve bu dogrultuda gesitli sonu¢ ve Oneriler

gelistirilmistir.
3.2.Evren ve Orneklem
Bu aragtirmanin evrenini, Tiirkiye nin {i¢ biiyilk metropoliinde yani Ankara,

Istanbul ve Izmir’de faaliyet gdsteren hazir giyim magazalar1 ve bu magazalarin

miisterileri olusturmaktadir.



61

2007 yilinda Ankara, Istanbul ve Izmir’de faaliyet gosteren hazir giyim
magazalarindan aligveris yapan sanal kitlenin bir milyon kisi oldugu
varsayilmigtir. Buna gore 6rneklem biiyiikliigiinii saptamak i¢in agsagidaki formiil

kullanilmistir (Balct, 2004, s.95)

2 (PQ) / & (1)
1+ (1/N) € (PQ) / &

(1) nolu esitlikte;

N : Evren biytikliigii (N=1000000)

n : Orneklem biiyiikliigii

d : Tolerans diizeyi ( %5)

t : Gliven diizeyinin tablo degeri (t=1.96)

PQ : Maksimum orneklem biiyiikliigii i¢in 6rneklem yiizdesi

(PQ= 0.5 x 0.5 = 0.25)

Anket Ornekleme boyutu (1) nolu esitlikten yararlanilarak n=384 olarak
hesaplanmistir. Anket uygulama amaciyla 79 firmanin misterileri arasindan basit
tesadiifi ornekleme yontemi kullanilarak 506 kisi ile ylizylize goriisme ydntemi

kullanilmis, ve anket uygulamasi yapilmistir.

Orneklem Grubu
SEHIRLER Anket Uygulanan Magaza Anket Uygulanan Magaza
Say1s1 Miisteri Sayis1
ANKARA 29 176
ISTANBUL 25 159
[ZMIR 25 171
TOPLAM 79 506
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Yukarida anket uygulanan magazalarin ve magaza miisterilerinin sayilar
verilmistir. Buna gére Ankara’da 29 giyim magazas1 176 miisteri, Istanbul’da 25
giyim magazas1 159 miisteri, Izmir’de 25 giyim magazasi ve 171 miisteriye anket

uygulanmigstir.

Anket uygulanan magaza isimleri ve miisteri sayilar1 eklerde verilmistir.

3.3.Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formlari1 kullanilmistir. Anket
formlarinin basinda anketlerin amaci ve yalnizca bilimsel amaglar i¢in kullanilacagi
aciklanmistir. Hazirlanan anket formlart 6nce 6rneklemin %5°lik boliimiine yani bes
magaza ve bu magazalarin miisterileri olan 35 kisiye uygulanarak bir pilot ¢alisma
yapilmis ve bu pilot calisma sonucu anketlerin gecerliligi ve giivenilirligi

Olciilmiistiir.

Anketler 15.01.2007 ile 15.03.2007 tarihleri arasinda arastirmaci tarafindan
sahsen yapilmistir. Anket yapilan giinler ve saat belirlenirken magaza yoneticileri ile
yapilan goriismelerden yararlanilmistir. Magaza yoneticileri genel olarak hafta ici
aligveris oraninin %50-55 arasinda, cumartesi giinii %25-30 ve pazar giinii ise %15-
20 arasinda degistigini belirtmiglerdir. Bunlardan yola ¢ikarak magazalarda hafta
sonu cumartesi ve pazar olmak iizere haftanin toplam iki giiniinde 12:00 ile17:00
saatleri arasinda miisteriler ile anket calismasi yapilmistir. Anket formlar1 magaza
yoneticileri ile birebir gorligme yontemiyle doldurulmak istenmesine ragmen, 59
magaza miidiirii bunu kabul etmis, geri kalan 20 magazada satig elemanlariyla bire

bir goriistilerek anket formu doldurulmustur.

Yine miisteri anketleri de ayn1 magazada yonetici anketi uygulandiktan sonra,
magaza disinda o magazaya girip ¢ikan miisterilerle bire bir goriisme yontemiyle

uygulanmustir.
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Hazir giyim magazalarima uygulanan anket formu dort boliimden
olugmaktadir. Birinci boliim, ankete katilan magaza ¢alisanlarinin kisisel bilgilerini
(egitim durumu, magazadaki gorevi, magazada c¢alisma siiresi, is tecriibesi) saptamak
amactyla hazirlanmis dort sorudan olusmaktadir. Ikinci boliim hazir giyim
magazalarinin genel 6zelliklerini (kurulus yili, satisa sunulan oncelikli {irtin grubu,

sube sayist,yiizol¢limii) belirlemeye yonelik dort sorudan olugmaktadir.

Uciincii boliimde magaza satislart ile ilgili ii¢ sorudan olusmaktadir. Bu
boliimde magaza satiglarinda etkili olan 6zellikler ve miisterilerin aligveris yapma
tarzlarn “Evet” , “Hayir” seklinde siniflandirilarak tespit edilmeye calisilmistir.
Ayrica bu bolimde magazlarda satisalri artirmak i¢in kullanilan sergileme
yontemlerini  belirlemeye yonelik 3’1 likert Olgegi  kullanilmistir. Magaza
calisanlarinin belirlenen unsurlara iliskin 6nem derecelerini ankette verilen “6nemli
degil”, “Onemli”, “cok Onemli” secgeneklerinden birini segerek isaretlemeleri

istenmistir.

Dordiincii boliim, magazalarin vitrin 6zelliklerini belirlemeye yonelik 9
sorudan olugmaktadir. Bu bdliimde magazalarin vitrin ylizol¢limii, vitrin tipi, vitrin
tasarim sorumlusu, vitrin degistirme periyotlar: gibi genel 6zellikleri belirlemeye
yonelik sorularin yanisira vitrin dekorasyonunda tercih ettikleri renk, sergileme
sekilleri, fiyat etiketleri ve silisleme objelerini belirlemeye yonelik sorular da yer
almaktadir. Ayrica bu boliimde magazalarin vitrin tasariminda dikkate aldiklari
kriterleri belirlemeye yonelik 3’lii likert 6l¢egi kullanilmistir. Magaza calisanlarinin
belirlenen unsurlara iliskin 6nem derecelerini ankette verilen “Onemli degil”,

bR AN1Y

“Oonemli”, “cok 6nemli” seceneklerinden birini segerek isaretlemeleri istenmistir.

Hazir giyim miisterilerine uygulanan anket formu da dort bolimden
olusmaktadir. Birinci boliim ankete katilan magaza miisterilerinin demografik
ozelliklerini (yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek) saptamak amaciyla dort sorudan
olusmaktadir. Ikinci boliim, miisterilerin ne kadar siklikla giyim alisverisi
yaptiklarini, nereden ve nasil aligveris yapmayi tercih ettiklerini belirlemeye yonelik

tic sorudan olusmaktadir.
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Ucgiincii béliimde magaza miisterilerinin aligveris icin tercih ettikleri magaza
ozelliklerini belirlemeye yonelik 3°li  likert o6l¢egi kullanilmistir. Magaza
miisterilerinin belirlenen unsurlara iligkin 6nem derecelerini ankette verilen “6nemli
degil”, “Onemli”, “cok Onemli” segeneklerinden birini secerek isaretlemeleri

istenmistir.

Dordiincii boliimde magaza miisterilerinin vitrinlerde kullanilan 6zelliklerden
etkilenme derecesini belirlemeye yonelik 3°li likert 6lgegi kullanilmistir. Magaza
miisterilerinin belirlenen unsurlara iliskin 6nem derecelerini ankette verilen “Gnemli
degil”, “Onemli”, “cok Onemli” sec¢eneklerinden birini segerek isaretlemeleri
istenmistir. Ayrica bu boliimde miisterilerin vitrinlerden etkilenme zamanlari, vitrin
dekorasyonunda tercih ettikleri renk, sergilenme sekli, fiyat etiketleri ve

1siklandirmayi da tespit etmeye yonelik sorular yer almaktadir.

3.4. Verilerin Analizi

Hazir giyim magazalar1 i¢in uygulanan ankette magaza satislarinda etkili olan
ozellikler ve vitrinlerde tasarim unsurlarini kullanirken dikkat edilen ozellikler
“Evet”, “Hay1r” seklinde siniflandirilarak degerlendirilmeye alinmistir. Bu paralelde
magaza satiglarinda vitrinin onemi ve vitrin tasariminda tercih edilen tasarim

unsurlari tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Yine ankette vitrin tasariminda 6nem verilen unsurlar1 ve magazada belirli bir
liriinlin satisin1 artirmak i¢in 6nem verilen unsurlar1 belirlemek amaciyla verilen
yargilar 1="6nemli degil”, 2="6nemli”, 3= “cok 6nemli” olarak puanlandirilmis ve
degerlendirilmeye alinmistir. Magaza sorumlularinin ankette verilen yargilara
verdikleri “Oonemli degil” cevabi onlarin bu 06zelligi vitrin tasariminda
kullanmadiklarini, “cok énemli” cevabi onlarin bu 6zelligi vitrin tasariminda siirekli
kullandig1 seklinde kabul edilerek yorumlamaya dahil edilmistir. Magaza

sorumlularinin belirtilen yargilara yonelik “Onemli” cevabini isaretlemeleri ise s6z
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konusu unsuru vitrin tasariminda genelde kullandiklar1 yoniinde degerlendirilmis ve

yorumlar1 bu yonde yapilmistir.

Hazir giyim miisterileri i¢in uygulanan ankette miisterilerin giyim aligverisi
yapma tarzlar1 ve vitrin dekorasyonunda kullanilmasinmi tercih ettikleri 6zellikleri
“Evet”, “Hayir” seklinde siiflandirilarak degerlendirilmeye alinmistir. Bu paralelde
hazir giyim miisterilerinin aligveris yaparken vitrin tasarimlarindan etkilenme

durumlari ve gérmek istedikleri vitrin tasarim modelleri tespit edilmeye c¢alisilmistir.

Yine ankette miisterilerin aligveris i¢in tercih ettikleri magaza 6zellikleri ve
aligveris yaparken etkiledikleri tasarim unsurlarinin 6nem derecesini belirlemek
amaciyla verilen yargilar “1=6nemli degil”, “2=06nemli”, “3=¢ok Onemli” olarak
puanlandirilmis ve degerlendirmeye alinmistir. Miisterilerin ankette verilen yargilara
verdikleri “Onemli degil” cevabt onlarin bu Ozelligi vitrin tasarimlarinda

kullanilmasini istedikleri sekliyle kabul edilerek yorumlamaya dahil edilmistir.

Magaza anketi uygulamasi gergeklestirildikten sonra, degerlendirmeye alinan
veriler, ankette yer alan yoneticilerin kisisel 6zelliklerini, o magazalarin faaliyet
tiirlerini, satislarinda etkili olan Ozellikleri, kullandiklar1 vitrin 6zelliklerinin vitrin
tasariminda 6nem verdikleri unsurlar1 belirlemek i¢in yiizde ve frekans yontemi

kullanilarak ¢oziimlemeye gidilmistir.

Yine miisteri anketi uygulamasi gerceklestirildikten sonra degerlendirilmeye
alinan veriler, ankette yer alan miisterilerin demografik 6zelliklerini, aligveris yapma
tarzlarini, aligveris icin tercih ettikleri magaza ve magaza Ozelliklerini ve vitrin
tasarimlarinda etkilenme durumlarini belirlemek i¢in yiizde ve frekans ydntemi

kullanilarak ¢oziimlemeye gidilmistir.

Hazir giyim miisterilerinin cinsiyetleri ile

e Algveris i¢in tercih edilen magaza oOzelliklerinden vitrin diizenlemesi

arasinda
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e Vitrinlerden etkilenme zamanalr1 arasinda

e Vitrinlerde etkilendikleri renkler arasinda

e Vitrinlerde etkilendikleri modeller arasinda

e Vitrinlerde etkilendikleri mankenler arasinda

e Vitrinlerde etkilendikleri slisleme objeleri arasinda
e Vitrinlerde etkilendikleri aydinlatma arasinda

e Vitrinlerde etkilendikleri fiyat etiketleri arasinda

e Vitrinlerde etkilendikleri vitrin dizayn1 arasinda

istatistiksel bir iliski olup olmadigmin belirlenmesi i¢in ki-kare testi yapilmustir.

p<0.05 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Uygulama ile ilgili yukarida belirtilen analizler SPSS 12.0 for Windows
programiyla yapilmis olup, agiklanan s6z konusu tim analizler, amacina uygun

olarak yorumlanmustir.
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BOLUM 1V

4. ARASTIRMA BULGULARI

Aragtirma bulgular iki baslik altinda incelenmistir. Bunlardan birincisi hazir
giyim magazalar1 ile ilgili bulgular ikincisi ise magaza miisterileri ile ilgili

bulgulardir.

4.1. HAZIR GiYIM MAGAZALARI iLE iLGIiLi BULGULAR

Bu baglik altinda ankete katilan magaza c¢alisanlarinn kisisel bilgilerine
iligkin, hazir giyim magazalariin 6zelliklerine iliskin, magaza satislarina iliskin ve
hazir giyim magazalarinin vitrin tasarim Ozelliklerine iligkin bulgulara yer

verilmistir.
4.1.1.Ankete Katilan Magaza Cahsanlarinin Kisisel Bilgilerine Iliskin Bulgular
Bu baslik altinda, ankete katilan magaza calisanlarinin kisisel 6zelliklerine ait

(magazadaki gbrev, egitim durumu, is tecriibesi, magazadaki ¢alisma siiresi) frekans

ve ylizde dagilimlarina iligkin elde edilen bulgulara yer verilmistir.
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Tablo 1: Ankete Katilan Magaza Cahsanlarinin Demografik Ozellikleri

Ozellikler f %

GOREV DAGILIMI

Magaza Miidiirii 59 74.7
Satis Elemant 20 25.3
EGITIiM DURUMU

Lise 55 69.6
Universite 24 30.4
iS TECRUBESI

1-5 21 26.4
6-10 30 37.9
11-15 18 22.9
16-20 7 8.9
21-25 3 3.9
BULUNDUKLARI MAGAZADAKI iS TECRUBESI

1-5 47 63.1
6-10 23 24

11-15 6 9.0
16-20 3 3.9

Ankete katilanlarin magazadaki gorev dagilimlart incelendiginde %74.7’sinin
magaza miidiirli, %25.3 liniin satis eleman1 oldugu goriilmektedir. Egitim durumlari
incelendiginde %69.6 smin lise mezunu, %30.4’ iiniin iiniversite mezunu oldugu
tespit edilmigtir. Is tecriibeleri incelendiginde ise %26.4’{iniin 1-5 yil aras,
%37.9’unun 6-10 y1l arasi, %22.9’unun 11-15 yil arasi, %8.9’unun 16-20 yil arasi,
%3.9’unun da 21-25 yil arasi tecriibeye sahip olduklar1 goriilmektedir. Ankete
katilanlarin bulunduklar1 magazadaki ¢aligma siireleri incelendiginde, %63.1’inin 1-5
yil arasi, %24’linlin 6-10 y1l arasi, %9.0’min 11-15 yil arasi, %3.9’unun 16-20 yil

arasi bulunduklar1t magazada ¢alistiklar1 goriilmektedir.
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4.1.2.Hazir Giyim Magazalarinin Ozelliklerine liskin Bulgular
Bu baglik altinda ankete katilan magazalarin genel 6zelliklerine ait (kurulus

yil1, satisa sunulan Oncelikli tirlin grubu, toplam sube sayisi, magaza yiizolgilimii)

frekans ve yiizde dagilimlarina iligskin elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Tablo 2 : Magazalarin Genel Ozellikleri

Ozellikler f %
MAGAZALARIN KURULUS YILI

1961-1970 3 3.9
1971-1980 7 9.0
1981-1990 15 18.2
1991-2000 30 38.3
2001-2007 24 30.6
SATISA SUNULAN URUN GRUPLARI

Kadin dis giyim 61 77.2
Kadin i¢ giyim 6 7.6
Erkek dis giyim 39 49.4
Bebek giyim 15 18.9
Spor giyim 32 40.6
Biiyiik beden 17 21.5
SUBE SAYISI

1-5 37 46.8
6-10 7 8.9
11-20 12 15.2
21-50 11 13.9
51-100 7 8.9
101-200 5 6.3

MAGAZA YUZOLCUMU (m?)

50-100 14 17.7
101-200 34 43

201-500 16 20.2
501-1000 12 15.2
1001-1500 3 2.9
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Ankete katilan magazalarin kurulus yili incelendiginde, %3.9’unun 1961-
1970 yillar arasi, %9.0‘mmin 1971-1980 yillar arasi, %18.2’sinin 1981-1990 yillar
arasi, %38.3’lniin 1991-2000 yillar1 arast ve %30.6’sinin 2001-2007 yillar1 arasi
kuruldugu goriilmektedir. Magazalarda satisa sunulan oOncelikli {iriin gruplar
incelendiginde %77.2’sinde kadin dis giyim, %7.6’sinda kadin i¢ giyim, %49.4’iinde
erkek dig giyim, %18.9’unda bebek giyim, %40.6’sinda spor giyim, %21.5’inde de
biiylik bedenin satisa sunuldugu goriilmektedir. Ankete katilan magazalarin sahip
olduklar1 sube sayisi incelendiginde ise 1-5 arasi subeye sahip magazalarin orani
%46.8, 6-10 aras1 subeye sahip magazalarin orant %8.9, 11-20 aras1 subeye sahip
magazalarin oran1 %15.2, 21-50 aras1 subeye sahip magazalarin orant %13.9, 51-100
arasi subeye sahip magazalarin orant %8.9, 101-200 oran1 subeye sahip magazalarin
orant %6.3 olarak goziikmektedir. Magazalarin yiizdl¢limleri incelendiginde ise,
%17.7’sinin 50-100 m? arasi, %43’liniin 101-200 m? aras1, %20.2 ‘sinin 201-500
m? arasi, %15.2’sinin 501-1000 m? arasi, %2.9’unun 1001-1500 m? arasi oldugu
tespit edilmisgtir.

4.1.3. Hazir Giyim Magaza Satiglarina Iliskin Bulgular

Bu baslik altinda ankete katilan magazalarin satislarina ait frekans ve yilizde

dagilimlarina iligskin elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Tablo 3 : Magazalarin Satislarinda Etkili Olan Ozellikler

Satislarda Etkili Ozellikler f %

Magazanin merkezi bir yerde olmast 70 88.6
Taninmis bir marka olmak 56 70.9
Reklam ve satig kampanyalari 52 65.8
Fiyatlarin uygunlugu 57 72.2
Odeme kolayliklart 64 81

Miisteri hizmetlerindeki basari 72 91.1
Magaza i¢inin konforlu ve estetik olmasi 65 82.3
Vitrin tasarimin etkili olmasi 74 93.7
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Tablo 3’de magazalarin satislarinda etkili olan ozellikler incelendiginde,
magazanin merkezi bir yerde olmasi %88.6, taninmig bir marka olmak %70.9,
reklam ve satis kampanyalari %65.8, Fiyatlarin uygunlugu %72.2, Odeme
kolayliklar1 %81, Miisteri hizmetlerindeki basar1 %91.1, Magaza i¢inin konforlu ve

estetik olmasi %82.3, Vitrin tasarimin etkili olmasi %93.7 olarak belirtilmistir.

Magaza calisanlari, etkili bir vitrin tasariminin satiglarda en 6nemli 6zellik
oldugunu belirtmiglerdir. Koker’in 2001 yilinda yaptigi ¢alismada da magaza
yoneticilerinin ~ %80’1, vitrin  dlizenlemesinin miigteri  trafigini  artirdigini
belirtmiglerdir. Magaza satiglarinda vitrin tasariminin etkili olmasmi miisteri

hizmetlerindeki bagar1 ve magazanin konumu 6zellikleri takip etmektedir.

Tablo 4 : Belirli Bir Uriiniin Satisim1 Artirmak I¢in Uygulanan Sergileme

Yontemleri

Onemli Degil | Onemli | Cok Onemli

Sergileme Yontemleri

f % f % F %
Vitrinde sergilemek 4 5.1 22 279 53 67.1
Magaza standlarinda sergilemek 7 8.9 47 59.5 25 31.6
Kasa yakinlarinda sergilemek 62 78.5 13 16.4 4 5.1
Isaretlerle iiriinii 6n plana ¢ikarmak 21 26.5 44 55.7 14 17.8

Tablo 4’de goriildiigii gibi belirli bir {iriiniin satisim1 artirmak i¢in uygulanan
sergileme yontemleri incelendiginde, magaza ¢alisanlar: vitrinde sergilemeye %5.1
oraninda onemli degil, %27.9 oraninda Onemli, %67.1 oraninda c¢ok Onemli
demislerdir. Magaza standlarinda sergilemeye %8.9 oraninda 6nemli degil, %59.5
oraninda 6nemli, %31.6 oraninda c¢ok Onemli olarak cevap verilmistir. Kasa
yakinlarinda sergilemek %78.5 oraninda 6nemli degil, %16.4 oraninda 6nemli, %5.1
oraninda ¢ok 6nemli olarak cevap verilmistir. Isaretlerle {iriinii 6n plana ¢ikarmak
%26.5 oraninda onemli degil, %55.7 oraninda 6nemli, %17.8 oraninda ¢ok Snemli

olarak cevap verilmistir.
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Magaza g¢alisanlar belirli bir iirliniin satisin1 artirmak i¢in kasa yakinlarinda
sergilemeyi biiyiilk oranda Onemli bulmamislardir. Bunun sebebi olarak giyim
irtinlerinin  sergilenmesinde vitrine ve magaza standlarina Onem verilmesi
gosterilebilir. Kasa yakinlarinda daha ¢ok kemer,taki ve benzeri tamamlayici

tiriinlerin sergilendigi sdylenebilir.

Tablo 5: Miisterilerin Alisveris Yapma Yontemleri

Alsveris Yapma Yontemi f %

Magazay gezip inceleyerek 69 87.3
Satis elemanlarina sorarak 68 86.1
Vitrinde sergilenen iiriinlere bakarak 72 91.1

Tablo 5’de miisterilerin aligveris yapma yontemleri incelendiginde %87.3’1
magazay1 gezip inceleyerek, %86.1°1 satis elemanlarina sorarak, %91.1 vitrinde

sergilenen tiriinlere bakarak aligveris yapmaktadirlar.
Miisteriler {i¢ yontemi de tercih etmekle birlikte daha fazla oranda vitrinde
sergilenen iiriinlere bakarak aligveris yapmaktadirlar.

4.1.4. Hazir Giyim Magazalarimn Vitrin Tasarim Ozelliklerine iliskin Bulgular

Bu baglik altinda ankete katilan magazalarin vitrin tasarim 6zelliklerine ait

frekans ve yiizde dagilimlarina iligskin elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Tablo 6: Vitrin Yiizol¢iimleri

Vitrin yiizol¢iimii (m?) f %
5-10 23 29.1
11-20 29 36.7
21-30 19 24
31-50 3 3.9
51-100 5 6.3
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Tablo 6’ya gore magazalarin vitrin ylizélglimleri incelendiginde, %29.1’inin
5-10 m? arasi, %36.7’sinin 11-20 m? arasi1, %24’{iniin 21-30 m? arasi, %3.9’iiniin 31-

50 m? arast ve %6.3’iiniin 51-100 m? aras1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 7 : Vitrin Tipleri

Vitrin Tipleri f %
Diiz vitrin 39 49.4
Kademelendirilmis vitrin 2 2.5
Kapal1 vitrin 28 354
Kose vitrin 3 3.8
Acil1 vitrin 7 8.9

Tablo 7°ye gore magazalarin vitrin tipleri incelendiginde %49.4’linlin diiz
vitrin, %2.5’inin kademelendirilmis vitrin, %35.4’linlin kapali vitrin, %3.8’inin kose

vitrin ve %8.9’unun da agili vitrin kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 8 : Magazalarda Vitrin Tasarimindan Sorumlu Grup

Vitrin tasarim sorumlusu f %
Isletme sahibi 8 10.1
Magaza miidiirii 13 16.5
Vitrin tasarimcisi 23 29.1
Satis elemanlari 4 5.1
Reyon sorumlusu 2 2.5
Gorsel grup 29 36.7

Tablo 8’de goriildiigli gibi magazalarda vitrin tasarimindan sorumlu gruplar
incelendiginde 9%10.1’inde isletme sahibinin, %16.5’inde magaza miidiiriiniin,
%29.1’inde vitrin tasarimcisinin, %5.1’inde satis elemanlarin, %?2.5’inde reyon

sorumlularinin ve %36.7’sinde de gorsel grubun sorumlu oldugu goriilmektedir.
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Koker’in 2001 yilinda yaptig1 calismada ise vitrin diizenlemeleri genelde
biiyiik magazalarda %45 oraninda vitrin tasarim uzmanlari tarafindan, %35 oraninda
magaza miidiirleri tarafindan yapilmaktadir. Yapilan bu c¢aligmada da vitrin
tasarimlarinin %65 oraninda gorsel grup ve vitrin tasarimcist tarafindan yapildigi

goriilmektedir.

Tablo 9 : Vitrin Degistirme Periyotlar:

Vitrin Degistirme Periyodu f %
Haftada bir 15 19
Iki haftada bir 35 44.3
Ayda bir 17 | 21.5
Sezonluk 12 15.2

Tablo 9’da gorildigi gibi magazalarin %19’u haftada bir, %44.3’1 iki
haftada bir, %21.5’1 ayda bir, %15.2’si de sezonluk olarak vitrinlerini

degistirmektedirler.

Tablo 10 : Vitrin Tasariminda Kullanilan Unsurlar

. Onemli Degil Onemli Cok Onemli
Ozellikler
f % f % f %

Ozel 1s1klandirma kullanma 5 6.4 47 59.5 27 34.1
Sicak ve ¢ekici renk kullanma 5 6.4 41 51.9 33 41.7
Bol iiriin gesidi sergileme 30 38.0 38 48.2 11 13.8
Promosyonlar1 belirtme 7 8.9 47 59.5 25 31.6
Siisleme objeleri kullanma 30 38.0 33 41.8 16 20.2
Fiyat etiketleri yerlestirme 20 254 33 41.8 26 32.8
Ozel giinler ve donemleri belirtme 9 11.4 36 45.7 34 42.9

Tablo 10’da vitrin tasariminda kullanilan unsurlarin ankete katilanlar
acisindan Onem dereceleri ortaya konulmustur. Buna gore 0Ozel 1siklandirma
kullanma %6.4 oraninda 6nemli degil, %59.5 oraninda 6nemli, %34.1 oraninda ¢ok

onemli olarak cevaplandirilmistir. Sicak ve c¢ekici renk kullanma %6.4 oraninda
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onemli degil, %51.9 oraninda Onemli, %41.7 oraninda ¢ok Onemli olarak
cevaplandirilmustir. Bol {irlin ¢esidi sergileme %38.0 oraninda 6énemli degil, %48.2
oraninda Onemli, %13.8 oraninda c¢ok Onemli olarak cevaplandirilmistir.
Promosyonlari belirtme %8.9 oraninda 6nemli degil, %59.5 oraninda 6nemli, %31.6
oraninda ¢ok onemli olarak cevaplandirilmistir. Siisleme objeleri kullanma %38.0
oraninda onemli degil, %41.8 oraninda 6nemli, %20.2 oraninda ¢ok 6nemli olarak
cevaplandirilmistir. Fiyat etiketleri yerlestirme %25.4 oraninda 6nemli degil, %41.8
oraninda nemli, %32.8 oraninda ¢ok 6nemli olarak cevaplandirilmistir. Ozel giinler
ve donemleri belirtme %11.4 oraninda 6nemli degil, %45.7 oraninda 6nemli, %42.9

oraninda ¢cok dnemli olarak cevaplandirilmistir.

Genel olarak vitrin tasariminda kullanilan biitiin 6zellikler ankete katilan
magazalar  tarafindan O6nemli bulunmustur. Demirci’nin 2000 yilinda yaptigi
calismada vitrin tasariminda renklerin, 1siklandirmanin, isaretlerin, siisleme objeleri
ve fiyat etiketlerinin birarada kompozisyon halinde sergilenmesi iletisimi
hizlandirmaktadir sonucuna varilmistir. Dogal olarak magazalara giris ¢ikislarda da

artis olmaktadir denilebilir.

Tablo 11 : Vitrin Dekorasyonunda Satislar1 Etkileyen Renkler

Satislar1 Etkileyen Renkler f %

Canl1 renkler 27 342
Naturel renkler 3 3.8
Pastel renkler 7 8.9
Moda renkler 51 64.6
Etkisiz 3 3.8

Tablo 11°de vitrin dekorasyonunda satislar1 etkileyen renkler incelendiginde
canli renklerin %34.2, natiirel renklerin %3.8, pastel renklerin %8.9, moda renklerin
%64.6 oraninda etkili oldugu goriilmektedir. Renklerin satislarda etkisiz oldugunu

belirtenler %3.8 oranindadir.
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Vitrin dekorasyonunda en fazla moda renklerin satiglar1 etkiledigi tespit
edilmistir. Vitrin dekorasyonunda hangi renklerin kullanilacagi magaza sahibi ve
yoneticilerinin tercihlerine baghdir (Bellizzi, 1983, s.22; McGoldrick, 1990, s.299;
Barr ve Broudy, 1990, s.57). Magaza sahibi ve yoneticilerinin de yilin moda

renklerinden etkilendikleri ve moda renkleri tercih ettikleri sOylenebilir.

Tablo 12 : Vitrin Dekorasyonunda Satislar1 Artiran Sergileme Sekilleri

Sergileme Sekilleri f %

Manken lizerinde sergileme 56 70.1
Asili olarak sergileme 3 3.8
On ve arka goriintiilerini gostererek sergileme 5 6.3

Kombinasyon halinde sergileme 69 87.4
Uriinle kullanilacak alternatifleri de sergileme 21 26.6
Sergileme sekilleri satiglarimizi etkilememektedir 3 3.8

Tablo 12’de vitrin dekorasyonunda satiglari artiran {riinleri sergileme
sekillerinin frekans ve yiizde dagilimlari yer almaktadir. Tablo incelendiginde
manken Tlzerinde sergileme %70.1, asili olarak sergileme 9%3.8, on ve arka
goriintiilerini gostererek sergileme %6.3, kombinasyon halinde sergileme %87.4,
tirtinle kullanilacak alternatifleri de sergileme %26.6 oraninda oldugu goriilmektedir.

Sergileme sekilleri satiglarimizi etkilememektedir diyenlerin orant %3.8 olmustur.

Magazalar, triinleri kombinasyon halinde ve manken {izerinde sergilemenin
satiglar1 ¢ok etkiledigini belirtmisleridir. Demirci’nin 2000 yilinda yaptigi calismada
triinlerin ~ kullanildigr  sekilde sergilenmesi miisterileri satisa daha da

yaklagtirmaktadir, diger alternatiflerin satigin1 da etkilemektedir sonucuna varilmistir.

Koéker’in 2001 yilinda yaptig1 arastirmada ise miisterilerin iiriinleri tamalayici
tirtinlerle birlikte gdrmek istedikleri ve bdylece tamamlayici {irlinlerin her birinin

satiginda artig oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 13 : Vitrinlerde Kullanilan Fiyat Etiketlerinin Satislar1 Etkileme

Durumlan
Fiyat etiketlerini kullanma sekilleri f %
Fiyat etiketi kullanmiyoruz 13 16.5
Uriin {izerinde agik¢a belirtmek 28 354
Uriiniin yaninda belirtmek 15 18.9
Vitrinin alt tarafinda sirayla belirtmek 30 37.9
Fiyat etiketleri satiglar1 etkilememektedir 6 7.6

Tablo 13’de vitrinlerde kullanilan fiyat etiketlerinin satiglar1 etkileme
durumlar incelendiginde fiyat etiketi kullanmayanlarin orant %16.5, {irlin lizerinde
acikca belirtenlerin oram1 %35.4, {irliniin yaninda belirtenlerin oram %18.9, vitrinin
alt tarafinda sirayla belirtenlerin oran1 %37.9 olarak goriilmektedir. Fiyat

etiketlerinin satiglar1 etkilemedigini belirtenlerin orani1 %7.6 olarak goriilmektedir.

Vitrin tasariminda etiketlerin kullanimi konusunda dikkat edilmesi gereken
husus bunlarin kafa karistiracak sekilde gelisigiizel yerlestirilmemesidir (Barr ve
Broudy, 1986, s.828). Bu ylizden magazalar fiyatlar1 {iriin {izerinde agikca
belirtmenin ve vitrinin alt tarafinda sirayla belirtmenin satiglart artirdigini
diistinebilirler. Glinlimiizde ise marka magazalar en ¢ok vitrinin alt tarafinda sirasiyla

belirtmeyi tercih etmektedirler.

Tablo 14 : Vitrinlerde Siisleme Objelerini Kullamirken Dikkat Edilen Ozellikler

Ozellikler f %
Moday1 olusturan trendler 64 81
Ozel giinler ve dénemler 71 89.9
Hazirlanan koleksiyonun konsepti 68 86.1
Magazanin kimligi 65 82.3
Vitrin ¢esidi ve boyutu 60 75.9
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Tablo 14’de gore vitrinlerde siisleme objelerini kullanirken dikkat edilen
ozellikler incelendiginde moday1 olusturan trendler %81, 6zel giinler ve donemler
%89.9, hazirlanan koleksiyonun konsepti %86.1, magazanin kimligi %82.3, vitrin

cesidi ve boyutu %75.9 olarak goriilmektedir.

Genel olarak biitiin magazalar vitrinde siisleme objelerini kullanirken tiim
Ozellikleri dikkate aldiklarimi belirtmiglerdir. Hazir giyim magazalarinin faaliyet

alanlarina gore siisleme objeleri tercih edilebilir (Hosgor, 1994, 109).

4.2. HAZIR GiYIM MUSTERILERI iLE ILGILi BULGULAR

Bu baglik altinda magaza miisterilerinin demografik ozelliklerine iliskin,
magaza misterilerinin satin alma davraniglarina iligkin, magaza miisterilerinin tercih
ettikleri magaza Ozelliklerine iligkin, magaza miisterilerinin etkilendikleri vitrin
ozelliklerine iligkin, miisteri 6zelliklerinin vitrinlerden etkilenme durumlarina iliskin
ve miisterilerin satin alma davranislarinda vitrinlerden etkilenme durumlarina iliskin

bulgulara yer verilmistir.
4.2.1. Magaza Miisterilerinin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Bu baslik altinda, ankete katilan miisterilerin demografik 6zelliklerine ait

(cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek) frekans ve yiizde dagilimlarina iligkin elde

edilen bulgulara yer verilmistir.
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Tablo 15: Miisterilerin Demografik Ozellikleri
Ozellikler f %
CINSIYET 298 58.9
Kadin 208 41.1
Erkek
YAS
20’den kiiciik 25 4.9
20-29 288 56.9
30-39 151 29.9
40-49 36 7.1
50’den biiytik 6 1.2
EGITIM DURUMU
[lkokul 12 2.4
Ortaokul 19 3.7
Lise 86 17
Universite 351 69.4
Master/doktora 38 7.5
MESLEK
Ogrenci 97 19.2
Isci 238 47.0
Memur 136 26.9
Emekli 11 2.2
Issiz 24 4.7

Ankete katilan magaza miisterilerinin cinsiyet dagilimi incelendiginde

misterilerin  %58.9’unun bayan, %41.1’inin bay oldugu goriilmektedir. Magaza

miisterilerinin yaslarina bakildiginda %56.9’unun 20-29 yas arasi, %29.8’inin ise 30-

39 yas arasi1 olduklar tespit edilmistir. Anket uygulanan miisterilerin en genci 17

yasinda iken en yaslisinin ise 65 yasinda oldugu tespit edilmistir. Yas ortalamasi ise

28.8°dir. Miisterilerin egitim durumuna bakildiginda ise %?2.4’linilin ilkokul mezunu,

%3.7’sinin ortaokul mezunu, %17’sinin lise mezunu, %69.4’{iniin {iniversite mezunu

oldugu ve son olarakta %7.5’inin master/doktora yaptig1 goriilmektedir. Miisterilerin
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meslek durumuna bakildiginda, %19.2°sinin 6grenci, biiylik bir ¢ogunlugu olusturan
is¢ilerin %47.0, memurlarin ise %26.9 oraninda yer aldig1 goriilmektedir. Emekliler
%2.2 oraninda, igsizler ise %4.7 oraninda yer almaktadirlar.

4.2.2. Magaza Miisterilerinin Satin Alma Davranmislarina Iliskin Bulgular
Bu baslik altinda, ankete katilan miisterilerin satin alma davraniglarina ait
(aligveris yapma sikligi,nereden ve nasil aligveris yaptiklarl) frekans ve yiizde

dagilimlarina iliskin elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Tablo 16: Magaza Miisterilerinin Alisveris Yapma Sikhklar:

Algveris Periyodu f %
Haftada bir 77 15.2
Iki haftada bir 80 15.8
Ayda bir 212 41.9
Ug ayda bir 102 | 20.2
Alt1 ayda bir 35 6.9

Tablo 16’da goriildiigii gibi magaza miisterilerinin %15.2’sinin haftada bir,
%15.8’inin iki haftada bir, %41.9’unun ayda bir, %20.2’sinin ise {i¢ ayda bir aligveris
yaptig1 goriilmektedir. Alt1 ayda bir aligveris yapanlar ise %6.9 oranindadir.

Magaza miisterilerinin ¢cogunlugu ayda bir aligveris yapmaktadirlar.

Tablo 17 : Magaza Miisterilerinin Giyim Ahsverisi Yaptiklar1 Yerler

Algveris yapilan magaza f | %
Belirli bir iiriin lizerine ¢alisan magazalar 121 (23.9
Belirli bir yas grubuna hitap eden magazalar 61 |12.1
Marka magazalar 161 |31.8
Zincir magazalar 60 [11.9

Cesitli magazalarin bulundugu biiyiik marketler | 170 |33.6
Kataloglar 2 104

Semt pazarlar1 15 |29

Isporta 511.0
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Tablo 17 incelendiginde magaza miisterilerinin %23.9’unun belirli bir iiriin
lizerine calisgan magazalardan, %12.1’inin belirli bir yas grubuna hitap eden
magazalardan, %31.8’inin marka magazalardan, %11.9’unun zincir magazalardan,
%33.6’sinin  ¢esitli magazalarin  bulundugu biiylik marketlerden, %0.4’{iniin
kataloglardan, %Z2.9’unun semt pazarlarindan, %1.0’1nin ise isportadan aligveris
yaptig1 goriilmektedir.

Magaza miisterilerinin ¢ogunlugunun biiytik aligveris merkezlerinden, marka

magazalardan ve belirli {iriin lizerine ¢alisan magazalardan aligveris yaptiklar1 tespit

edilmistir.
Tablo 18: Magaza Miisterilerinin Ahsveris Yapma Sekli
Alsveris yapma sekli F |[%
Birkag vitrine bakip goziime kestirdiklerimi alirim 192 |37.9
Her zaman aligveris yaptigim belli yerler vardir 204 [40.3
Bir ¢ok vitrine bakip uzun siire diisiiniiriim. 101 |19.9
Cevremdeki kisilerin iizerinde goriip begendigim giysileri alirim 11 2.2

Tablo 18’e gore magaza miisterilerinin aligveris yapma sekli incelendiginde,
%37.8’inin birkag¢ vitrine bakip aligveris yaptiklari, %40.1’inin her zaman aligveris
yaptig1 belli yerlerden aligveris yaptiklari, %19.9’unun bir ¢ok vitrine bakip uzun
siire diisiinerek aligveris yaptiklari, %2.2’sinin c¢evrelerindeki kisilerin {izerinde

goriip begendikleri giysileri alarak aligveris yaptiklart goriilmektedir.

Ankete katilan miisterilerin biiyiik cogunlugunun belirli yerlerden alisveris
yaptiklar1 ve birka¢ vitrine bakip aligveris yaptiklar1 goriilmektedir. Magazalara
yapilan ankette ise magazacilar, miisterilerin %91 oraninda vitrinde sergilenen
tirtinlere bakarak aligveris yaptiklarin1 daha sonrada magazay1 gezip inceleyerek ve

satis elemanlarina sorarak aligveris yaptiklarini belirtmislerdir (bkz. Tablo: 5) .
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4.2.3. Magaza Miisterilerinin Tercih Ettikleri Magaza Ozelliklerine Ait
Bulgular

Bu baglik altinda, ankete katilan miisterilerin tercih ettikleri magaza
Ozelliklerine ait frekans ve ylizde dagilimlarina iliskin elde edilen bulgulara yer

verilmistir.

Tablo 19 : Magaza Miisterilerinin Alisveris Icin Tercih Ettikleri Magaza

Ozellikleri
Onemli Degil | Onemli | Cok Onemli

Magaza ozellikleri

f % f | % f %
Taninan bir magaza 100 19.8 258 |51 148 29.2
Magazaya ulagim kolaylig1 87 17.2 275 [543 |144 28.5
Diger magazalara yakinlik 221 43.7 205 [40.5 |80 15.8
Magaza dis1 goriiniimii 155 30.6 219 (433 |132 26.1
Vitrin diizenlemesi 125 24.7 197 |38.9 |184 36.4
Reklam ve satis kampanyalar1 126 25 275 |54.3 |105 20.7
Fiyatlarin uygunlugu 13 2.6 182 (359 |311 61.5
Miisteri hizmetlerindeki basari 21 4.1 266 |52.6 |[219 433
Magaza iginin konforlu, estetik olmas: | 88 17.4 229 453 |189 373

Tablo 19 incelendiginde magaza miisterilerinin aligveris i¢in tercih ettikleri
magaza Ozelliklerinden “taninan bir magaza” i¢in 6nemli degil diyenlerin %19.8,
onemli diyenlerin %51, ¢ok 6nemli diyenlerin %29.2 oraninda oldugu goriilmektedir.
“Magazaya ulagim kolaylig1”n1 6nemsiz bulanlarin %17.2, dnemli bulanlarin %54.3,
cok 6nemli bulanlarin %28.5 oraninda oldugu goriilmektedir. “Diger magazalara
yakinlik” i¢in 6nemsiz diyenlerin %43.7, 6nemli diyenlerin %40.5, ¢ok Onemli
diyenlerin %15.8 oraninda oldugu goriilmektedir. “Magaza dis1 goriiniimii’de
ankette sorulmus, miisterilerin %30.6’s1 6nemli degil, %43.3’1 6nemli ve %26.1°1 de
cok onemli seklinde cevap vermistir. Vitrin diizenlemesi i¢in %24.7’si 0nemsiz,
%38.9’u 6nemli, %36.4’1 de ¢cok 6nemli seklinde cevap vermistir. Reklam ve satis

kampanyalari i¢in %25°1 6nemsiz, %54.3’1 6nemli, %20.7’si ¢ok onemli seklinde
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cevap vermistir. Fiyatlarin uygunlugu ve 6deme kolayliklar i¢in %2.6’s1 dnemsiz,
%35.9’u 6nemli, %61.5’1 ¢cok onemli demistir. Miisteri hizmetlerindeki basari igin
%4.1°1 onemsiz, %52.6’s1 onemli, %43.3’li ¢ok onemli seklinde cevap vermistir.
Magaza i¢inin konforlu ve estetik olmasi i¢in %17.4°li 6nemsiz, %45.3’1 Onemli,

%37.3’1 ¢ok onemli demistir.

“Diger magazalara yakinhk” o0zelligi hari¢ biitlin ozellikler Onemli
bulunmustur. Magazalara yapilan ankette ise magazacilar bu &zelliklerin hepsinin
satislarinda etkili oldugunu belirtmislerdir. Ancak vitrin tasariminin miisteri

hizmetlerindeki basar1 oran1 daha fazla géze ¢carpmaktadir(bkz. Tablo: 3).

4.2.4. Magaza Miisterilerinin Etkilendikleri Vitrin Ozelliklerine iliskin
Bulgular

Bu baslik altinda, ankete katilan miisterilerin etkilendikleri vitrin 6zelliklerine

ait frekans ve yiizde dagilimlarina iligkin elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Tablo 20 : Magaza Miisterilerinin Vitrin Ozelliklerinden Etkilenme

Derecesi

Vitrin Ozellikleri Etkilenmiyorum | Kismen Etkileniyorum | Etkileniyorum

f % f % f Y%
Renkler 43 8.5 204 40.3 259 51.2
Modeller 48 9.5 154 30.4 304 | 60.1
Mankenler 272 53.8 109 21.5 125 24.7
Siisleme Objeleri 189 37.4 186 36.8 131 25.8
Aydinlatma 108 21.3 229 45.2 169 | 335
Fiyat Etiketleri 12 2.4 128 253 366 | 72.3
Vitrin Dizayni 79 15.6 225 44.5 202 39.9

Tablo 20’ye gore magaza miisterilerinin vitrin 6zelliklerinden etkilenme

dereceleri incelendiginde renkler icin %8.5’1 etkilenmiyorum, %40.3’t4 kismen
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etkileniyorum, %251.2’si  seklinde cevap vermistir. Modeller i¢in  %9.5’1
etkilenmiyorum, %30.4’i kismen etkileniyorum, %60.1°1 etkileniyorum demistir.
Mankenler i¢in %53.8’1 etkilenmiyorum, %21.5’1 kismen etkileniyorum, %24.7’si
etkileniyorum demistir. Siisleme objeleri i¢in %37.4’1 etkilenmiyorum, %36.8’i
kismen etkileniyorum, 9%25.8’1 de etkileniyorum seklinde cevap vermistir.
Aydinlatma i¢in %21.3’1 etkilenmiyorum, %45.2°si kismen etkileniyorum, %33.5’1
de etkileniyorum demistir. Fiyat etiketleri i¢cin %2.4’i etkilenmiyorum, %25.3’1
kismen etkileniyorum, %72.3’1 de etkileniyorum demistir. Vitrin dizaynina
etkilenmiyorum diyenler %15.6, kismen etkileniyorum diyenler %44.5,

etkileniyorum diyenler %39.9 oraninda olmustur.
Mankenler hari¢ diger biitlin vitrin 6zelliklerinin miisterileri etkiledikleri
goriilmektedir. Magazalara yapilan ankette ise magazacilar vitrin tasarimlarinda

biitlin 6zelliklere dnem verdiklerini belirtmektedirler (bkz. Tablo: 9).

Tablo 21 : Magaza Miisterilerinin Vitrinlerden Etkilenme Zamanlari

Magaza Vitrinlerinden Etkilenme Zamam f %
Yeni sezon tirlinler ¢iktiginda 228 | 45.1
Sezon sonu indirimlerinde 169 | 33.4
Bayram, 6zel giinler ve benzeri durumlarda 45 8.9
Ozel bir zaman dilimi dikkate almadan 92 | 18.2

Tablo 21’e gore magaza miisterilerinin vitrinlerden etkilenme zamanlari
incelendiginde %45.1’1 yeni sezon lrilinler c¢iktiginda; %33.4’0 sezon sonu
indirimlerinde; %8.9°u bayram, 6zel giinler ve benzeri durumlarda; %18.2’si 6zel bir

zaman dilimi dikkate almadan magaza vitrinlerinden etkilenmektedirler.

Ankete katilan miisterilerin en fazla yeni sezon iirlinler ¢iktiginda daha
sonrada sezon sonu indirimlerinde vitrinlerden etkilendikleri tespit edilmistir. Yeni
sezon da miisterilerin dikkatini pek ¢ok sey cekebilir. Ya da sezon sonu aligverigleri

i¢in vitrinlerden etkilenme oranlar1 artabilir. Ozellikle sezon sonu indirimlerinde
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vitrinlerde isaretlerin kullanim1 artmaktadir. Bu déonemlerde yapilan promosyon ve
benzeri seylerin vitrinlerde isaretler ve aktarilmasi magazaya giris cikislari

artirmaktadir.

Tablo 22: Magaza Miisterilerinin Vitrin Dekorasyonunda Tercih

Ettikleri Renk
Renkler f %
Canl1 renkler 182 35.9
Natiirel renkler 59 11.7
Pastel renkler 80 15.8
Fark etmez 193 38.1

Tablo 22°de goriildiigli gibi magaza miisterilerinin vitrin dekorasyonunda
tercih ettikleri renkler incelendiginde canli renkleri tercih eden miisterilerin oraninin
%35.9, natiirel renkleri tercih edenlerin %11.7, pastel renkleri tercih edenlerin ise
%15.8 oraninda oldugu goriilmektedir. Fark etmez seklinde cevap verenlerin

oraninin ise %38.1 oldugu goriilmektedir.

Yogunlagsmanin “Canli renkler” ve “Fark etmez” segeneklerinde oldugu
goriilmektedir. Magazalara uygulanan ankette ise satiglar1 etkileyen renkler
incelendiginde moda renkler ve canli renklerin ortaya ¢iktig1 tespit edilmistir (bkz.

Tablo: 10).

Tablo 23: Magaza Miisterilerinin Tercih Ettikleri Sergileme Sekilleri

Vitrinlerde Modellerin Sergilenme Sekli f %

Modellerin mankende {izerinde olmasi 380 | 75.1
Modellerin asili olarak sergilenmesi 57 11.3
Vitrinlerde modellerin 6n ve arka goriintiilerinin de olmast | 106 | 20.9

Tablo 23’de gorildiigli gibi magaza miisterilerinin, vitrinlerde modellerin

sergilenmelerinde tercih ettikleri sekil incelendiginde %75.1°inin modellerin manken
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tizerinde olmasini tercih ettikleri, (%11.3’iiniin modellerin asil1 olarak sergilenmesini
tercih ettikleri, %20.9’unun vitrinlerde modellerin 6n ve arka goriintiilerinin de

olmasini tercih ettikleri goriilmektedir.

Miisterilerin en fazla modelleri manken lizerinde goérmek istedikleri tespit
edilmistir. Magazalara yapilan ankette de (irlinlerin manken iizerinde ve
kombinasyon halinde sergilenmesinin satislar1 artirdig: tespit edilmistir (bkz. Tablo:

11).

Ayrica Koker’in 2001 yilinda yaptig1 arastirmada da miisterilerin iirlinleri

tamamlayici tirlinlerle gdrmek istedikleri tespit edilmistir.

Tablo 24 : Magaza Miisterilerinin Tercih Ettikleri Fiyat Etiketleri

Miisterilerin Fiyat Etiketi Yerlestirilmesinde Tercihleri f %

Fiyat etiketlerinin olmasini istemiyorum 78 | 15.4
Uriin iizerinde agikc¢a belirtilmesini istiyorum 261 | 51.6
Sergilenen {irlinlin yaninda olmasini istiyorum 59 | 11.7

Mankenin alt tarafinda fiyatlar sirasiyla gérmek istiyorum 110 | 21.7

Tablo 24’de gOre magaza miisterilerinin, vitrinlerde fiyat etiketleri
yerlestirilmesinde tercihleri incelendiginde; %15.4’liniin fiyat etiketlerinin olmasini
istemedikleri, %51.6’sinin  {iriin  lizerinde acik¢a belirtilmesinin istedikleri,
%11.7’sinin  sergilenen iriinlin yaninda olmasint istedikleri, %21.7’sinin ise

mankenin alt tarafinda fiyatlar1 sirasiyla gérmek istedikleri goriilmektedir.

Magaza miisterileri en fazla oranda fiyat etiketlerinin {irlin lizerinde agikga
belirtilmesini ve daha sonrada mankenin alt tarafinda sirasiyla belirtilmesini tercih
etmektedirler. Magazalara yapilan ankette ise magazacilar en fazla fiyat etiketlerini
vitrinin alt tarafinda sirasiyla belirtmenin daha sonra ise {iriin iizerinde agikca

belirtmenin satislari artirdigini sdylemislerdir (bkz. Tablo:12).
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Tablo 25 : Magaza Miisterilerinin Vitrinlerde Tercih Ettikleri
Isiklandirma Sekli

Isiklandirma Sekli f %

Yumusak-los 121 | 23.9
Canli- parlak 195 | 38.5
Fark etmez 190 | 37.6

Tablo 25°de goriildiigii gibi magaza miisterilerinin vitrinlerde tercih ettikleri
1siklandirma sekli incelendiginde %23.9’unun yumusak-los 1siklandirmay1 tercih
ettikleri, %38.5’inin ise canli-parlak 1siklandirmayi tercih ettikleri goriilmistiir. Fark

etmez seklinde cevap verenlerin orani ise %37.6 olmustur.

Her ne kadar canli-parlak i1siklandirma magaza miisterileri tarafindan daha
fazla tercih edilse de 1siklandirma konusunda belirli bir istegi olmayanlarin orani da

ona ¢ok yakindir.

4.2.5. Miisteri Ozelliklerinin Vitrinlerden Etkilenme Durumlarina iliskin

Bulgular

Bu bashik altinda ankete katilan magaza miisterilerinin cinsiyetleri ile

vitrinlerden etkilenme durumlar1 arasindaki iliskilere ait bulgulara yer verilmistir.

Tablo 26: Cinsiyet ile Alisveris Icin Tercih Edilen Magaza Ozelliklerinden

Vitrin Diizenlemesi Arasindaki iliski

Vitrin Dizenlemesi
" - - Toplam
Onemli Deg@il | Onemli | Cok Onemli
Kadin f 45 115 138 298
Cinsiyet % 36 58.4 75 58.9
Erkek f 80 82 46 208
% 64 41.6 25 411
Toplam f 125 197 184 506
% 100 100 100 100

12=46,801 Anlamlilik (p=0,000%)
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Ho = Aligveris i¢in tercih edilen magaza 6zelliklerinden vitrin diizenlemesi
degiskeni ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel iligki yoktur.
Hi = Aligveris i¢in tercih edilen magaza Ozelliklerinden vitrin diizenlemesi

degiskeni ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel iliski vardir.

Hipotezlerinin gecerliligini belirlemeye yonelik verilerin belirtildigi Tablo
26’ya gore vitrin diizenlemesi degiskeni ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel
iliski bulunmustur. H1 kabul edilmistir.

Tablo 26’da goriildiigli tlizere aligveris icin tercih edilen magaza
ozelliklerinden vitrin diizenlemesini ¢ok énemli bulanlarin %75°1 kadin iken %25’
erkektir. Kadmlarin magaza se¢iminde vitrin diizenlemesine daha fazla onem

verdikleri sdylenebilir.

Tablo 27: Cinsiyet ile Yeni Sezonlarda Vitrinlerden Etkilenme Durumlari

Arasindaki iliski
Yeni sezon
Toplam
Evet Hayir
Kadin f 154 144 298
Cinsivet % 67.5 51.8 58.9
y Erkek f 74 134 208
% 325 48.2 411
Toplam f 228 278 506
P % 100 100 100

x2=12,828 Anlamlilik (p=0,000%)

Ho = Yeni sezon iiriinler ¢iktiginda vitrinlerden etkilenme degiskeni ile
cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel iligki yoktur.
Hi = Yeni sezon iriinler ¢iktifinda vitrinlerden etkilenme degiskeni ile

cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel iliski vardir.
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Hipotezlerinin gecerliligini belirlemeye yonelik verilerin belirtildigi Tablo
27’ye gore yeni sezon lrlinler ¢iktiginda vitrinlerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet
degiskeni arasinda istatistiksel iligki bulunmustur. Hi kabul edilmistir.

Tablo 27°de gorildigl lizere yeni sezon friinler ¢iktiginda vitrinlerden
etkilenenlerin %67.5’1 kadin iken %32.5’1 erkektir. Kadinlar, yeni sezonlarda

vitrinlerden erkeklere gére daha ¢ok etkilenmektedir.

Tablo 28: Cinsiyet ile Sezon Sonlarinda Vitrinlerden Etkilenme Durumlan

Arasindaki Tliski

Sezon sonu
Toplam
Evet Hayir
Kadin f 89 209 298
Cinsiyet % 52.7 62 58.9
Erkek f 80 128 208
% 47.3 38 411
Toplam f 169 337 506
Y% 100 100 100

x2=4,069 Anlamllik (p=0,045%)

Ho = Sezon sonu indirimlerinde vitrinlerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet
degiskeni arasinda istatistiksel iligki yoktur.
Hi = Sezon sonu indirimlerinde vitrinlerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet

degiskeni arasinda istatistiksel iligki vardir.

Hipotezlerinin gegerliligini belirlemeye yonelik verilerin belirtildigi Tablo
28’e gore sezon sonu indirimlerinde vitrinlerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet

degiskeni arasinda istatistiksel iligki bulunmustur. H1 kabul edilmistir.

Tablo 28’de goriildiigli lizere sezon sonu indirimlerinde vitrinlerden
etkilenenlerin 9%52.7°si kadin iken %47.3’ii erkektir. Sezon sonu indirimlerinde
vitrinlerden etkilenmeyenlerin %62’si kadin iken %38’i erkektir. Erkekler sezon

sonu indirimlerinden kadinlara oranla daha fazla etkilenmektedir.



90

Tablo 29: Cinsiyet ile Vitrinlerde Renklerden Etkilenme Durumu Arasindaki

Iliski
Renkler
T I — Toplam
Etkilenmiyorum | Kismen Etkileniyorum | Etkileniyorum
f 21 101 176 298
Kadin
- % 48.8 49.5 68 58.9
Cinsiyet
f 22 103 83 208
Erkek
% 51.2 50.5 32 411
Toblam f 43 204 259 506
P % 100 100 100 100

x2=17,998 Anlamlilik (p=0,000%)
Ho = Vitrinlerde renklerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni

arasinda istatistiksel iligki yoktur.
Hi = Vitrinlerde renklerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni

arasinda istatistiksel iliski vardir.

Hipotezlerinin gecerliligini belirlemeye yonelik verilerin belirtildigi Tablo
29’a gore vitrinlerde renklerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni arasinda

istatistiksel iliski bulunmustur. Hi kabul edilmistir.

Tablo 29’da goriildiigii lizere vitrinlerde renklerden etkilenenlerin %68’1
kadin iken %32’si erkektir. Kadinlar vitrinlerde, renklerden erkeklere oranla daha
fazla etkilenmektedir.

Tablo 30: Cinsiyet ile Vitrinlerde Modellerden Etkilenme Durumu Arasindaki

Tliski
Modeller
Kismen Toplam
Etkilenmiyorum | Etkileniyorum Etkileniyorum
Kadin f 31 58 209 298
Cinsiyet % 64.6 37.7 68.8 58.9
Erkek f 17 96 95 208
% 35.4 62.3 31.2 411
Toplam f 48 154 304 506
% 100 100 100 100

x2=41,515 Anlamlilik (p=0,000%)
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Ho = Vitrinlerde modellerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni
arasinda istatistiksel iligki yoktur.
Hi = Vitrinlerde modellerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni

arasinda istatistiksel iliski vardir.

Hipotezlerinin gecerliligini belirlemeye yonelik verilerin belirtildigi Tablo
30’a gore vitrinlerde modellerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni arasinda

istatistiksel iliski bulunmustur. Hi kabul edilmistir.
Tablo 30°da goriildiigii lizere vitrinlerde modellerden etkilenenlerin %68.8°1
kadin iken %31.2’si erkektir. Kadinlar vitrinlerde modellerden erkeklere oranla daha

fazla etkilenmektedir.

Tablo 31: Cinsiyet ile Vitrinlerde Mankenlerden Etkilenme Durumu

Arasindaki iliski
Mankenler
Kismen Toplam
Etkilenmiyorum | Etkileniyorum Etkileniyorum
Kadin f 159 54 85 298
Cinsiyet % 58.5 49.5 68 58.9
Erkek f 113 55 40 208
% 41.5 50.5 32 411
Toplam f 272 109 125 506
% 100 100 100 100

x2=28,241 Anlamlilik (p=0,016%*)

Ho = Vitrinlerde mankenlerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni
arasinda istatistiksel iligki yoktur.
Hi = Vitrinlerde mankenlerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni

arasinda istatistiksel iligki vardir.

Hipotezlerinin gegerliligini belirlemeye yonelik verilerin belirtildigi Tablo
31’e gore vitrinlerde mankenlerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni

arasinda istatistiksel iligki bulunmustur. Hi kabul edilmistir.
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Tablo 31°de goriildiigii iizere vitrinlerde mankenlerden etkilenenlerin %68’
kadin iken %32’si erkektir. Kadinlar vitrinlerde mankenlerden erkeklere oranla daha

fazla etkilenmektedir.

Tablo 32: Cinsiyet ile Vitrinlerde Siisleme Objelerinden Etkilenme Durumu

Arasindaki Tliski
Susleme Objeleri
Toplam
Etkilenmiyorum | Kismen Etkileniyorum | Etkileniyorum
F 75 124 99 298
Kadin

Cinsivet % 39.7 66.7 75.6 58.9
P e LF 114 62 32 208
% 60.3 33.3 244 411
F 189 186 131 506

Toplam
% 100 100 100 100

12 =48,508 Anlamlilik (p=0,000*)

Ho = Vitrinlerde siisleme objelerinden etkilenme degiskeni ile cinsiyet
degiskeni arasinda istatistiksel iligki yoktur.
Hi = Vitrinlerde siisleme objelerinden etkilenme degiskeni ile cinsiyet

degiskeni arasinda istatistiksel iligki vardir.

Hipotezlerinin gegerliligini belirlemeye yonelik verilerin belirtildigi Tablo
32’ye gore vitrinlerde silisleme objelerinden etkilenme degiskeni ile cinsiyet

degiskeni arasinda istatistiksel iligki bulunmustur. Hi kabul edilmistir.

Tablo 32°de goriildiigii lizere vitrinlerde siisleme objelerinden etkilenenlerin
%75.6’s1 kadin iken %?24.4’1 erkektir. Kadinlar, vitrinlerde siisleme objelerinden

erkeklere oranla daha fazla etkilenmektedir.
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Arasindaki Tliski
Aydinlatma Toplam
Etkilenmiyorum | Kismen Etkileniyorum | Etkileniyorum

f 51 128 119 298

Kadin
o % 47.2 55.9 70.4 58.9

Cinsiyet
Erkek f 57 101 50 208
% 52.8 44 1 29.6 411
f 108 229 169 506
Toplam

% 100 100 100 100

v2=16,193 Anlamlilik (p=0,000*)

Ho = Vitrinlerde aydinlatmadan etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni

arasinda istatistiksel iligki yoktur.

Hi = Vitrinlerde aydinlatmadan etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni

arasinda istatistiksel iligki vardir.

Hipotezlerinin gegerliligini belirlemeye yonelik verilerin belirtildigi Tablo

33’e gore vitrinlerde aydinlatmadan etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni

arasinda istatistiksel iligki bulunmustur. Hi kabul edilmistir.

Tablo 33°de gorildiigii {lizere vitrinlerde aydinlatmadan etkilenenlerin

%70.4°1 kadin iken %29.6’s1 erkektir. Kadinlar, vitrinlerde aydinlatmadan erkeklere

oranla daha fazla etkilenmektedir.

Tablo 34: Cinsiyet ile Vitrinlerde Fiyat Etiketlerinden Etkilenme Durumu

Arasindaki Tliski
Fiyat Etiketleri
Toplam
Etkilenmiyorum | Kismen Etkileniyorum | Etkileniyorum
f 10 50 238 298
Kadin
. % 83.3 39.1 65 58.9
Cinsiyet
Erkek f 2 78 128 208
% 16.7 60.9 35 41.1
Toblam f 12 128 366 506
P % 100 100 100 100

¥2=29,442 Anlamlilik (p=0,000%)
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Ho= Vitrinlerde fiyat etiketlerinden etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni
arasinda istatistiksel iligki yoktur.
Hi = Vitrinlerde fiyat etiketlerinden etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni

arasinda istatistiksel iligki vardir.

Hipotezlerinin gegerliligini belirlemeye yonelik verilerin belirtildigi Tablo
34’e gore vitrinlerde fiyat etiketlerinden etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni

arasinda istatistiksel iligki bulunmustur. Hi kabul edilmistir.
Tablo 34’de goriildiigii lizere vitrinlerde fiyat etiketlerinden etkilenenlerin
%64°1 kadin iken %35°1 erkektir. Kadinlar, vitrinlerde fiyat etiketlerinden erkeklere

oranla daha fazla etkilenmektedir.

Tablo 35: Cinsiyet ile Vitrin Dizaynmindan Etkilenme Durumu Arasidaki liski

Vitrin Dizayni
Toplam
Etkilenmiyorum | Kismen Etkileniyorum | Etkileniyorum
f 23 130 145 298
Kadin

Cinsivet % 29.1 57.8 71.8 58.9
" e L 56 95 57 208
% 70.9 42.2 28.2 411

f 79 225 202 506

Toplam

% 100 100 100 100

x2=42,916 Anlamlilik (p=0,000%)

Ho = Vitrin dizaynindan etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni arasinda
istatistiksel iligki yoktur.
Hi = Vitrin dizaynindan etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni arasinda

istatistiksel iligki vardir.

Hipotezlerinin gecerliligini belirlemeye yonelik verilerin belirtildigi Tablo
35’e gore vitrin dizaynindan etkilenme degiskeni ile cinsiyet degiskeni arasinda

istatistiksel iligki bulunmustur. H1 kabul edilmistir.
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Tablo 35’de goriildiigii lizere vitrin dizaynindan etkilenenlerin %71.8°1 kadin
iken %28.2’si erkektir. Kadinlar, vitrin dizaynindan erkeklere oranla daha fazla

etkilenmektedir.
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BOLUM 1V

5. SONUC VE ONERILER

5.1. SONUC

Miisterinin magaza hakkinda ilk yargilarinin olugsmasini saglayan faktorler
incelendiginde vitrinler ve vitrinlerdeki sergileme yontemleri basta gelmektedir.
Vitrinler bir magazanin kimligini ortaya ¢ikarirlar. Magaza vitrininin temel gorevi
insanlarin 1ilgisini yakalamaktir. Miisterinin magaza icerisinde satilan mallarla
tanigmasin1 saglayan yer olan vitrinler, miisteriyi cezbeden bir 6n goriintiidiir.
Vitrinler magazanin tarzini, sattig1 mallar1 ve hitap ettigi miisteri kesimini yansitan

teshir araglaridir.

Son yillarda iinlii magazalar vitrin ve i¢c mekan diizenlemelerine ayr1 bir 6zen
gostermektedirler. Gorsel tasarim ekipleri kurup, biitiin subelerdeki vitrinleri tipa tip
aymi sekilde diizenlemektedirler. Bu alan gelistikce, gorsel sunuma yonelik

yarigsmalar da yapilmaya baslanmistir.

Miisterinin magaza i¢indeki ruh hali ve satiglar iizerinde 6nemli etkisi olan
vitrinler, modadaki genel trendlere bagli olarak ¢ok degismistir. Gayet yalin ve her
vitrinin belli bir konusu olacak sekilde diizenlenmektedirler. Gorsel ekipmanlarla

desteklenmis iyi bir vitrin, hem igeri giren miisteri sayisini, hem de satiglar1 artirir.

Vitrin mesaji ¢ok Onemlidir. Bayagi bir yiiz ifadesi ve durusa sahip
mankenler miisteride hayal kiriklig1 yaratir. Vitrinin miisteriye “lirettigim seyler ¢cok
giizel ve tam sana gore” demesi gerekmektedir. Eger, miisteriye vitrinde bu mesaj
verilemezse Triinii alsa bile, en kiigiilk bir aksaklikta aklina, bilingaltindan
kaynaklanan, “Zaten vitrinde glizel durmuyordu!” mesaj1 gelir. Vitrinde mesaj1 dogru

alirsa, iiriine kars1 6nyargili davranmaz.
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Iste giiniimiiz hazir giyim iiriinlerinin pazarlanmasinda bu derece énemli olan
vitrinlerin hazir giyim miisterilerini etkileme durumlar1 ve hazir giyim magazalarinin
vitrin tasarimina verdikleri 6nemi kavramak i¢in bu aragtirmanin yapilmasina gerek
goriilmiistiir. Bu arastirma amacina ulagsmak i¢in yapilan kaynak taramasi, verilerin
toplanmasi, toplanan verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi asamasinda elde

edilen bulgulara dayali sonuglar asagida sunulmustur.

1.Ankete katilan magaza c¢alisanlar1 incelendiginde; %75’ini magaza
miidiirleri olusturuken %?25’ini satis elemanlar1 olusturmaktadir. Egitim durumlari
incelendiginde %70’inin lise mezunu %30’unun iiniversite mezunu oldugu tespit
edilmistir. Personelin %40 oraninda 6-10 yil arasinda is tecriibesi oldugu
goriilmiistiir. Bunu ise %26 oraninda 1-5 yil arasi, % 22 oraninda da 11-15 yil arast is
tecriibesi takip etmektedir. Bulunduklari magazadaki is tecriibesine baktigimizda ise

%065 oraninda 1-5 yil arasinda bulunduklar1 magazada calistiklari tespit edilmistir.

2. Ankete katilan magazalarin genel 6zellikleri incelendiginde %38 oraninda
1991-2000 yillar1 aras1 ve %30 oraninda 2001-2007 yillar1 aras1 kurulan magazalar
olduklar1 tespit edilmistir. Magazalarin %77’si kadin dis giyim, %50’si erkek dis
giyim %40°1 spor giyim lizerine hizmet verdiklerini belirtmislerdir. Sube sayilarinin
ise %47 oraninda 1-5 aras1 oldugu goriilmektedir. Magaza yiizolgtimlerinin ise 101-

200 m2 arasi yogunlastig1 tespit edilmistir.

3. Magaza satiglarinda etkili olan Ozellikler incelendiginde, magazalarin
%94°1 vitrin tasarimini, %91°1 miisteri hizmetlerini, %89’u magazanin konumunu,
%82’si magaza i¢inin konforunun magaza satiglarinda etkili oldugunu belirtmislerdir.
Belirli bir iirlin satisini artirmak i¢in uygulanan sergileme yontemleri incelendiginde
ise magazalarin vitrinde sergilemeyi %67 oraninda ¢ok 6nemli bulduklari, magaza
standlarinda sergilemeyi ise %59 oraninda Onemli bulduklar tespit edilmistir.
Ankete katilan magazalar miisterilerinin %91 oraninda vitrinde sergilenen {irlinlere
bakarak, %87 oraninda magazay1 gezip inceleyerek, %86 oraninda ise satis

elemanlarina sorarak aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.
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4.Magazalarin vitrin tasarim 6zellikleri incelendiginde, vitrin yiizol¢timlerinin
%37 oraninda 11-20 m2 arasinda oldugu, bunu %29 oraninda 5-10 m2 nin takip
ettigi tespit edilmistir. Genelde diiz vekapali vitrin kullandiklarini belirtmisglerdir.
Vitrin tasarimindan sorumlu gruplara iliskin magazalar en ¢ok gorsel grubun sorumlu
oldugunu belirtmislerdir. Bunu vitrin tasarimcilarinin takip ettigi goriilmiistiir. Vitrin
degistirme periyotlarina bakildiginda magazalarin yarisina yakim iki haftada bir

vitrin degistirdiklerini belirtmislerdir.

Vitrin tasariminda 6nem verilen unsurlara bakildiginda genel olarak tim
unsurlarin 6nemli bulundugu ancak 6zel 1siklandirma kullanma ve promosyonlari
belirtmenin %60 oraninda tercih edildigi tespit edilmistir. Bunu %352 oraninda sicak

ve ¢ekici renk kullaniminin takip ettigi belirlenmistir.

Vitrin dekorasyonunda satiglari artiran renkler incelendiginde moda renklerin
%65 oraninda 6ne ¢iktigl, bunu %34 oraninda ise canli renklerin takip ettigi tespit
edilmistir. Magazalar {riinleri kombinasyon halinde sergilemenin %87 oraninda,

manken iizerinde sergilemenin ise %70 oraninda satislar1 artirdigin1 belirtmislerdir.

Vitrin dekorasyonunda fiyat etiketlerinin satiglar1 etkileme durumuna
bakildiginda %38 oraninda vitrinin alt tarafinda sirasiyla belirtmenin, %35 oraninda
ise Uriin lizerinde agikca belirtmenin satiglarda 6nemli oldugu tespit edilmistir.
Ankete katilan magazalar vitrinlerde siisleme objelerini kullanirken tiim 6zelliklerine

onemli oranda dikkat ettiklerini belirtmislerdir.

Magaza miisterileri i¢in ise;

1. Ankete katilan magaza miisterileri incelendiginde %359 unun bayan,
%41’inin bay oldugu tespit edilmistir. Yaglar1 incelendiginde ise genelde 20-29 ve
30-39 yas grubunda olduklar1 belirlenmistir. Ankete katilan miisterilerin biiyiik bir
cogunlugunun iiniversite mezunu oldugu ve is¢i olarak ¢alistiklar1 goriilmektedir.

2.Ankete katilan magaza miisterilerinin satin alma davranislar1 incelendiginde

daha ¢ok ayda bir aligveris yaptiklar: tespit edilmistir. Miisteriler giyim aligverisi
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yaptiklar1 magazalara bakildiginda ise %34 oraninda biiyiik alisveris merkezlerinden,
%232 oraninda marka magazalardan aligveris yaptiklar1 goriilmektedir. Ankete katilan
magaza misterilerinin %40’1 her zaman belli yerlerden aligveris yaptiklarini
belirtirken, %38’1 ise birkag vitrine bakip aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.
3.Ankete katilan magaza miisterilerinin aligveris i¢in tercih ettikleri magaza
ozellikleri incelendiginde miisteriler fiyatlarin uygunlugunu %61,5 oraninda ¢ok
onemli bulduklarmi belirtirken, magazaya ulagim kolaylig1 ve satis kampanyalarini
ise %50 oraninda 6nemli bulduklarini belirtmislerdir. Daha sonra sirayla miisteri
hizmetlerindeki basari , taninan bir magaza olmasi, magaza i¢inin konforlu ve estetik
olmasi, magaza dis1 gériiniimii ve vitrin diizenlemesi 6zellikleri 6nemli bulunmustur.
Diger magazalara yakinlik ise misteriler tarafinda %44 oraninda Onemli

bulunmamustir.

Miisterilerin magaza vitrinlerinden etkilenme durumlar1 incelendiginde
ankete katilan miisteriler vitrindeki renkler, modeller ve mankenlerden
etkilendiklerini, aydinlatma ve vitrin dizaynindan kismen etkilendiklerini, mankenler

ve siisleme objelerinden ise etkilenmediklerini belirtmislerdir.

Ankete katilan miisterilerin vitrinlerden etkilenme zamanlar1 incelendiginde
ise %45°1 yeni sezon lriinler ¢iktiginda vitrinlerden etkilendiklerini, %33’ ise sezon

sonu indirimlerinde vitrinlerden etkilendiklerini belirtmislerdir.

Miisterilerin vitrin dekorasyonunda tercih ettikleri renkler incelendiginde
%38’1 kullanilan renklerin kendileri i¢in farketmeyecegini belirtirken, %36’s1 ise
canli renkleri tercih etmiglerdir. Ankete katilan magaza miisterilerinin %75’
modellerin manken iizerinde olmasmi tercih ederken, %21°’1t 6n ve arka
goriintiilerinin de olmasmi tercih ettiklerini belirtmislerdir. Miisterilerin vitrinde
tercih ettikleri fiyat etiketleri incelendiginde ise %352’si fiyat etiketlerinin {iriin
tizerinde agikca belirtilmesini tercih etmislerdir. Miisterilerin vitrinde tercih ettikleri
1siklandirma incelendiginde canli parlak 1siklandirmayi tercih eden miisterilerin orani
%38,5 iken, 1siklandirmanin kendileri i¢in farketmeyecegini belirten miisterilerin

orant ise %3&’dir.
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4 Miisteri 6zelliklerinin vitrinlerden etkilenme durumu incelendiginde,
miisterilerin cinsiyetleri ile magaza se¢iminde vitrin diizenlemesine verdikleri 6nem

arasinda istatistiksel iligki oldugu tespit edilmistir.

Buna gore ;

Bayanlarin magaza se¢iminde vitrin diizenlemesine erkeklerden daha fazla
onem verdikleri belirlenmistir.

5. Misterilerin cinsiyetleri ile vitrinlerden etkilenme zamanlar1 arasinda
istatistiksel iliski oldugu tespit edilmistir. Buna gore yeni sezon iirlinler ¢iktiginda
bayanalrin erkeklerden daha fazla vitrinlerden etkilendikleri belirlenmistir. Sezon
sonu indirimlerinde ise erkeklerin bayanlardan daha fazla vitrinlerden etkilendikleri
belirlenmistir.

6. Miisterilerin cinsiyetleri ile vitrinlerde etkilendikleri 6zellikler arasinda
istatistiksel iligki oldugu tespit edilmistir. Buna gore;

e Vitrinde kullanilan renklerden bayanlarin erkeklerden daha fazla
etkilendikleri;

e Vitrinde kullanilan modellerden bayanlarin erkeklerden daha fazla
etkilendikleri;

e Vitrinde kullanilan mankenlerden bayanlarin erkeklerden daha fazla
etkilendiklerti;

e Vitrinde kullanilan fiyat etiketlerinden bayanlarin erkeklerden daha
fazla etkilendikleri;

e Vitrinde kullanilan siisleme objelerinden bayanlarin erkeklerden daha
fazla etkilendikleri;

e Vitrinde kullanilan aydinlatmadan bayanlarin erkeklerden daha fazla
etkilendiklerti;

e Vitrinde dizayndan bayanlarin erkeklerden daha fazla etkilendikleri

belirlenmistir.
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5.2. ONERILER

Bu arastirmada elde edilen bulgulara dayanarak, asagidaki Oneriler

gelistirilmistir.

1. Arastirma bulgular1 ve literatiir ¢alismalarindan edinilen bilgiler
dogrultusunda magazalar miisteri Ozelliklerini belirleyebilir ve vitrin
tasarimlarini buna gore yapabilir.

2. Miisterilerin en fazla belirli yerlerden aligveris yaptiklari, bunu ise
vitrinden etkilenerek aligveris yapmanin takip ettigi tespit edilmistir.
Hazir giyim magazalar vitrin tasarimlarina daha fazla 6nem gostererek
misteri potansiyelini artirabilirler. Magazadan memnun ayrilirlarsa,
miisterilerin tekrar o0 magazadan aligveris yapma olasiliklar artabilir.

3. Magazalar satisa sunduklar1 Oncelikli iirlin grubuna goére vitrin
tasariminda farkli 6zelliklere 6nem gosterebilirler.

4. Bayan miisterilerin yeni sezon iriinler ¢iktiginda vitrinlerden daha fazla
etkilendikleri ortaya ¢ikarilmistir. Buna gore bayan giyim magazalarinin
yeni sezonlarda vitrinlerine daha fazla dnem vermeleri miisteri trafigini
artirabilir. Erkek miisterilerin ise sezon sonu indirimlerinde vitrinlerden
daha fazla etkilendikleri belirlenmistir. Buna gore erkek giyim
magazalarinin sezon sonlarinda vitrinlerine daha fazla 6nem vermeleri
miisterilerini artirabilir.

5. Miisterilerin en fazla fiyat etiketlerinden etkilendikleri tespit edilmistir.
Magazacilar vitrinlerinde fiyat etiketlerini daha agik ve anlagilir sekilde
kullanabilirler.

6. Misterilerin kiyafetleri manken iizerinde, kullanildig1 sekilde gérmek
istedikleri tespit edilmistir. Kiyafetlerin kombinasyon halinde

sergilenmesi hem iirliniin hem de alternatiflerinin satigin1 artirabilir.

Sonug¢ olarak, bir magazanin vitrin tasariminda dikkat etmesi gereken
unsurlar asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

- Magazanin ve koleksiyonun konseptine uygun tasarim yapilabilir.
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- Vitrin temalar iki ayda, tirtinler 15 giinde bir degistirilebilir.

- Moda renkler, degisen trendler ve genglerin ilgi alanlarimi vitrinlerden
yansitmaya 6zen gosterilebilir.

- Vitrinler ve gorsel diizenin, pazarlama, reklam ve halkla iligkiler
caligmalarini biitiinleyici bir 6zellik tasidiginin, ayrica mesaj vermede onemli
bir arag teskil ettiginin bilincinde olunmalidir.

- Sevgililer Giinii, yilbas1 gibi 6zel giin ve donemler dikkate alinabilir.

- Ozgiin ve yaratic1 ¢calismalar olmasina 6nem verilebilir.

- Algilamay1 zorlagtirmamak i¢in vitrinde fazla iiriin sergilenmemesine dikkat
edilebilir.

- Indirim dénemlerinde daha fazla sayida iiriin, miisterinin algilayacag1
sekilde sergilenebilir.

- Magaza ve vitrin biiylikliikklerinin farklilik gostermesi nedeniyle, vitrin
uygulamalarmin  da farkliik  gOsterebilecegini  diislinerek tasarimlar
yapilabilir.

- Vitrin uygulamalarinda kullanilmak tizere degisik malzemeler arastirilabilir.

Cesitli sinirlamalar altinda yapilan bu calisma gelecekte bu konuda
yapilabilecek ¢alismalara yardimci olabilir. Bu ¢alismada hazir giyim {iriinleri satin
almada miisterilerin magaza vitrinlerinden etkilenme durumlart {izerinde
durulmustur. Hazir giyim magazalarinin, miisteri davraniglarini etkileyen diger
faktorleri i¢in de benzer calismalar yapilirsa, onlar i¢in de ilging benzer sonuglar elde

edilebilir.
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Anket Yapilan Magazalar Ve Miisteri Sayilari

ISTANBUL IZMIR ANKARA
Magaza Ad1  Miisteri Sayisi Magaza Ad1 Miisteri Sayis1 | Magaza Adi  Miisteri Sayist
Adil Isik 8 Sport wear 8 Tiirkerler 6
Pege 6 Cicikom 8 De Facto 8
x-small 8 Arda Tekstil 6 LCW 5
Koton SRS 8 Fiyonk Bebe 7 Rodi 6
Jimmy Key 4 Ekstrem Spor Giyim 7 Sarar 5
QuickSilver 6 Soobee Cocuk 5 Altintop Kardesler 7
Belita 5 Aybil Giyim 9 Taba Tekstil 4
Performans 7 Acar Grup Tekstil 7 Dericizade 5
Puma 4 Era Tekstil 8 Eda Tekstil 4
Pierre Cardin 4 Adnanlar 8 Polo Garage 7
Panco 6 Giivenler 8 Derimod 6
Colin’s 7 Men Collection 6 Collezione 5
Levi’s 7 Nilay Konfeksiyon 6 Elma 5
Berk 8 Vizon Konfeksiyon 7 Moda Plaza 5
Kanz 6 Stimerbank A.S. 6 Entree 4
B&G Store 8 Oviing Konfeksiyon 6 Allmark 5
Zero Point 5 Hamile Butik 7 Karton 5
Sok Giyim 6 Jan Rasko 7 Crispino 7
Ipekyol 8 Tena Tekstil 8 Garden 8
Beyim Giyim 5 Jena 7 Kas 8
Mango 8 Ambar 6 Ekol 6
Sabro 5 Miss Garage 5 Selin 8
Leke 6 Gorkem 6 Fors 6
X-Y London 7 Steps 6 Park Bravo 5
Tiffany 7 Aydinlt 7 Adidas 5
Nike 8
Kigili 7
Simsek Plaza 8
Maximum 8
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MAGAZA ANKET FORMU

Bu anket, hazir giyim UrinU satin alan musterilerin  vitrin tasarimlarindan etkilenme
durumlari konusunda mevcut durumu belirlemek icin, veri toplamak amaciyla yapilmaktadir.
Firma ve yetkili isimleri gizli tutulacaktir. Objektif cevap verdiginiz ve zaman ayirdiginiz igin
tesekkir ederim.

Magaza adi ve
kasesi
1.BOLUM (Magaza Calisanlarinin Kigisel Ozellikleri)
1.Magazadaki GOreViniz: ........ccoeieieiriiie e
2.EQItim durUmUNUZ @ ... e
3.Buigi kKag yildir yapIlyorsunuz? @ .........ocooiiiiiniiiii e
4. Bu is yerinde ne kadar zamandir ¢aliSlyorsunuz? : ...........coeviiiiiiinnnnennn.
2.BOLUM (Magazanin Genel Ozellikleri)
5. Magazanin Kurulus Yill © ...

6. Magazanizda satisa sunulan dncelikli Griin grubu hangisidir?
() Kadin Dis Giyim
() Kadin ig Giyim
() Erkek Dig Giyim
() Bebek ve Cocuk Giysileri
() Spor Giyim
() Buyik Beden

() Hepsi

() Diger (Belirtiniz) ......ouiiii i

7. Toplam magaza sayiNIiZ NEAIr 7 ...

8. Magazanizin yuzolgimuU Nedir? ... ..o



9. Magazanizin satiglarinda etki

3.BOLUM (Magaza Satiglan)

li olan 6zellikleri belirtiniz.

OZELLIKLER

EVET HAYIR

Magazamizin merkezi bir yerde olmasi

Taninmig bir marka olmamiz

Reklam ve satis kampanyalarimiz

Fiyatlarimizin uygunlugu

Odeme kolayliklari

Musteri hizmetlerindeki basari

Magaza iginin konforlu ve estetik olmasi

Vitrin tasariminin etkili olmasi
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10. Magazanizda belirli bir Grinidn satisini artirmak icin sergileme ile ilgili uygulanan
yontemleri énem derecesine goére belirtiniz.

(1) Onemli Degil

(2) Onemli

(3) Cok Onemli

Vitrinde sergilemek

Magaza ici standlarda sergilemek

Kasa yakinlarinda sergilemek

isaretlerle {irinii 6n plana gikarmak

Diger (Belirtiniz) .........ccocooeveenenn.

11. Musterileriniz aligveris yaparken genellikle nasil bir yol izlemektedirler?

EVET

HAYIR

Magazayi gezip inceleyerek aligveris yapiyorlar

Danisman veya satis elemanlarina sorarak aligveris yapiyorlar

Vitrinde sergilenen Urlinlere ve alternatif

lerine bakarak aligveris yapiyorlar

Diger (Belirtiniz) ........ccocoviiiiiiiiiinnns




4.BOLUM (Vitrin ve Vitrin Tasarim Ozellikleri)

12. Magaza vitrininin yizolglimU nedir? ...

13. Magazanizda genellikle hangi tip vitrin kullaniimaktadir?
() Duz

() Kademelendirilmis

() Kapali

() Acik

() Kése

() Kemeralti

() Acih
() Cift katl
() Diger (Belirtiniz ).....c.oue e

14. Magazanizin vitrin tasarimindan kim sorumludur ?
) isletme Sahibi
) Magaza Muduiru

(

(

() Vitrin Tasarimcisi
() Satig Elemanlari
(

YDiger (Belirtiniz ) ..o

15. Hangi periyotlarla vitrin tasarimini degistiriyorsunuz ? ................cooinii.

16. Vitrin tasariminda énem verdiginiz unsurlari dnem derecesine gore belirtiniz.

(1) OGnemli Degil | (2)Onemli | (3) Cok Onemli

Ozel 1siklandirma kullanma

Sicak ve gekici renk kullanma

Bol uriin cesidi sergileme

Promosyonlari belirtme

Susleme objeleri kullanma

Fiyat etiketleri yerlestime

Ozel giinler ve dénemleri yansitma

Diger (belirtiniz) .........cccviiiiiiiiiiiiiiiee

110



111

17. Vitrin dekorasyonunda kullandidiniz ne tur renkler satiglarinizi artirmaktadir? (Lutfen tek
secgenek isaretleyiniz )

() Canli renkler

() Naturel renkler
Pastel renkler

)

)

) Sezondaki moda renkler

) Renkler satiglarimizi etkilememektedir.
)

(
(
(
() Diger (BelirtiNiz) ......oeii i
18 . Vitrin dekorasyonunda drlnleri sergileme sekillerinden hangisi satislarinizi
artirmaktadir?
() Manken Uzerinde sergileme
() Asili olarak sergileme

On ve arka goriintiilerini géstererek sergileme

Kombinasyon halinde sergileme

)
()
()
() Uriinle kullanilacak alternatifleri de sergileme
() Sergileme sekilleri satiglarimizi etkilememektedir.
()

Diger (Belirtiniz) ......ovieii i

19. Vitrinlerinizde kullandiginiz fiyat etikettlerinden hangileri satislarinizi artirmaktadir?
() Fiyat etiketi kullanmiyoruz

() Uriin Gizerinde agikga belirtmek

Sergilenen Urindn yaninda kullanmak.

)
)
) Mankene giydirilen kiyafetlerin fiyatlarini, vitrinin alt tarafinda sirasiyla belirtmek
) Fiyat etiketleri satiglarimizi etkilememektedir.

)

(
(
(
() Diger (Belirtiniz) ...

20. Vitrinlerinizde sisleme obijelerini kullanirken dikkat ettiginiz 6zellikleri belirtiniz.

OZELLIKLER EVET HAYIR

Modayi olugturan trendler

Ozel giinler ve dénemler

Hazirlanan koleksiyonun konsepti

Magazanin kimligi

Vitrin cesidi ve boyutu

Diger ( Belirtiniz) .......ccooovvviiiinnnnne.
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MUSTERI ANKET FORMU

Bu anket hazir giyim Urini satin alan musterilerin  vitrin tasarimlarindan etkilenme
durumlari konusunda mevcut durumu belirlemek igin veri toplamak amaciyla yapiimaktadir.
Objektif cevap verdiginiz ve zaman ayirdiginiz igin tesekkir ederim.

1.BOLUM (Musterilerin Demografik Ozellikleri)
1. Cinsiyetiniz:
() Kadin

() Erkek
2. YaSINIZ? o

3. Egitim durumunuz:

() Okur/yazar

() ilkokul mezunu

() Ortaokul mezunu

() Lise mezunu

() Yiksekokul/Universite mezunu
() Master/Doktora

4. Mesleginiz:

) Ogrenci
) Isci

) Memur
) Emekli
) Issiz

)

(
(
(
(
(
() Diger (Belirtiniz) .........ovovveiiieieeeeiiiee e,



2.BOLUM (Miisterilerin Aligveris Yapma Tarzi)
6. Ne kadar siklikla giyim magazalarindan alisveris yaparsiniz?

() !—Iaftada bir

() Iki haftada bir

() Ayda bir

() Ug ayda bir

() Alti ayda bir

() Diger (Belirtiniz) ........cccocvviiiiiiiiiiii,

7. Giyim aligverisinizi genellikle nereden yaparsiniz ?
Belirli bir Grtn Gzerine ¢alisan magazalardan
Belirli bir yas grubuna hitap eden magdazalardan
Marka magazalardan

Zincir magazalardan

Cesitli magazalarin bulundugu blyik marketlerden
Kataloglardan

Internetten

Semt pazarlarindan

isportadan

)
)
)
)
)
)
)
)
)
) Diger (Belirtiniz) .........c.coooviiiiiii,

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

8. Giyim aligverisinizi genellikle nasil yaparsiniz ?

Birkag vitrine bakip géziime kestirdiklerimi alirim

Her zaman aligveris yaptigim belli yerler vardir, oralardan satin alirnm.

()

()

(') Bir cok vitrine bakip uzun siire digtnurim.

() Cevremdeki kisilerin Uzerinde goriip begendigim giysileri alirm.
()

Diger (Belirtiniz ) ....coovvviiiiin
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3.BOLUM (Tercih Edilen Magaza Ozellikleri)

9. Aligveris igin tercih ettiginiz magazalarin 6zelliklerinden hangileri ne dlgtide 6nemlidir ?

Magaza Ozellikleri (1)Onemli degil (2)Onemli | (3)Cok Onemli

Taninan bir magaza

Magazaya ulagim kolayligi

Diger magazalara yakinligi

Etkileyici magaza dig1 gérinimu

Vitrin dlizenlenmesi

Reklam ve satig kampanyalari

Fiyatlarin uygunlugu ve 6deme kolayliklari

Musteri hizmetlerindeki basari

Magaza iginin konforlu ve estetik olmasi

Diger (Belirtiniz) .......coocuiiuiiiiiiiiiiiiiiieieieene

4.BOLUM (Etkilenilen Vitrin Ozellikleri)

10. Aligveris yaparken etkilendiginiz vitrin Ozelliklerini etkilenme derecesine gore

isaretleyiniz.

(1)Etkilenmiyorum | (2)Kismen Etkileniyorum (3)Etkileniyorum

Renkler

Modeller

Mankenler

Susleme Objeleri

Aydinlatma

Fiyat Etiketleri

Vitrin Dizayni

11.  Aligveris yaptidiniz magdazalarin vitrinlerinden en
etkileniyorsunuz?

() Yeni sezon Urinler ¢iktiginda

() Sezon sonu indirimlerinde

)
) Bayram 6zel glinler ve benzeri durumlarda
) Ozel bir zaman dilimini dikkate almadan

)

(
(
() Diger ( BElFiNIZ ) «..voveveeeeeeeee e

¢ok hangi zamanlarda



12. Vitrin dekorasyonunda hangi rengin kullaniimasini tercih edersiniz ?

Canli renkler

Nattirel renkler

()
()
() Pastel renkler
() Fark etmez
()

Diger ( Belirtiniz) ..o,
13. Vitrinlerde modellerin nasil sergilenmesini tercih edersiniz?
Modellerin manken Gzerinde olmasi

) Modellerin asili olarak sergilenmesi
) Vtirinde modellerin 6n ve arka goruntilerinin de olmasi

(
(
(
() Diger (Blirtiniz) ............ccoveiiiiiiiiiiiicns

14. Vitrinlerde fiyat etiketlerinin nasil yerlestiriimesini tercih edersiniz ?

Fiyat etiketlerinin olmasini istemiyorum.

Uriin Gzerinde agikga belirtiimesini istiyorum

Mankenin alt tarafinda, giydirilen kiyafetlerin fiyatlarini sirasiyla gérmek istiyorum.

()

0)

() Sergilenen drinin yaninda olmasini istiyorum

0)

() Diger (Belirtiniz) ........ccoouiviiiiiiee,

15. Aligveris yaptiginiz magazanin vitrini nasil isiklandiriimahdir?

() Yumusak-los

() Canh-parlak

() Fark etmez

() Diger (Belirtiniz) .......covoveiiiiiiiiiiieeeeee,
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