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OZET

Glinlimiizde pazarlama alaninda isletmeler, artan rekabetin getirdigi giicliiklere karsi
koyabilme ve pazarlama stratejilerini yeniden belirleme cabalart igerisindedirler. Bu
anlamda son yillara kadar 6nemi pek anlasilmayan marka ve tiiketici davranislari
kavramlari, artan rekabet ortaminda etkin unsurlar olarak 6ne c¢ikmaktadir. Markay1
yaratan fikir ve uygulamalarin, bir kurulusun kisiligini, gelecek projelerini, sektdrdeki
konumunu tiimden belirleyecek bir dnemde olmasi, markalasma anlayisini daha da 6n
plana ¢ikarmaktadir.

Kurumlar i¢in 6nemli olan markanin, elbette tiiketiciler tarafindan da hatirda kalmasi
gdz ardi edilemez bir unsurdur. Uriinler, ambalajlar, reklamlar, magaza tasarimlar1 gibi
markay1 yansitan birgok uyarici karsisindaki tiiketici siirekli se¢cim yapmak zorunda
kalmaktadir. Markanin tiiketici zihnine yerlesmesini saglayan ilk uyaricilardan birisi, ayni
zamanda “marka mekan1” olarak da adlandirilabilecek olan vitrinler, magaza tasariminda
onemli mekanlar1 olusturmaktadir. Son otuz yil igerisindeki gelismeye bakildiginda,
magazalarin i¢ ve dis tasarimlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyecek ve
satin almay1 yonlendirecek etkilerinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda vitrinleri,
one cikan bir pazarlama stratejisi olarak ele almak miimkiindiir. Ozellikle, magazalarin
potansiyel alict kitlesini hedef alan, seffaf sergileme mekani olan, iirlin satis1 lizerinde
olumlu etkilere sahip, tiiketici iizerinde etkili olabilecek olan vitrinler iiretim ile tiiketim
arasindaki iligkiyi tamamlayan en 6nemli halkalardan birisi olmaktadir.

Bu calisma kapsaminda marka mekani olarak vitrin tasarimlarinin éneminin tiiketici
davranislar: iizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Incelemenin uygulamasina
ornek olmasi agisindan, Tirkiye’de sanayi, ticaret vb alanlarda 6nemli yeri olan Bursa
ilinde, biinyesinde bir¢ok yerli ve yabanci; marka olmay1 basarmis firmalarin bulundugu
Korupark Aligveris merkezindeki magazalarin vitrin tasarimlariin tiiketici davranisi

tizerindeki etkisinin istatistiksel yontemle irdelenmesi amag¢lanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Tiiketici davranislari, Marka, Marka mekani1 vitrin



SUMMARY

The Importance Of Shopwindow Design As A Trademark Space;
An Experimental Study On Consumer Attitude

Business in the field of marketing are in a hurry to cope with the problems resulted
from the increasing rivalry and also to redesign the strategies of marketing, recently.
Within this concept, such factors which haven’t noticed till now, as trademarks and
consumer behaviours have been emerged as influential factors in the field of rivalry. The
perception that the creator of the trademark and its future plans, and that this will
determine its statu in the field puts trademarks forward.

It is a fact that trademark which is important fort he institutions should also remain in
consumers’ mind. The consumer who is under heavy impact of the trademark, thr package,
advertisements and the shop designs which reflect the trademark, is forced to choose
something.

Shopwindows that can be called as “trademark space” form important spaces in the
design of shops. Within the last 30 years it has been visible that the interior and exterior
design of the shops affect consumers purchasing and that it makes them buy something.
So, it is possible to take shopwindows as a strategy of marketing. Shopwindows have
positive effect on the purchasing that targets the potential consumer of the shop. Also,
shopwindows are one of the basis that copmletes the relationship between production and
consumption.

In this study, it is aimed to inspect the affect of the shopwindow design on the
consumer attitudes. In addition, to put forward the search as an application. It is also aimed
to detect the affects of shopwindow designs of some local and foreign trademarks that have

place in Korupark Mall in Bursa such a city of industry and trade.

Key Words: Consumption, Consumer attitudes, Trademark, Trademark space
Shopwindow
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1. GENEL BILGILER
1.1. Giris

Baudrillard’a gdre giliniimiizde tliketim, dogal ihtiyaglarin mal ya da hizmet
araciligiyla tatmin edilmesi olarak degil, kodlar ve kurallar ile diizenlenmis kiiresel ve
tutarli bir gostergeler sistemidir. Bu sistemde, ihtiya¢c ve hazlarin diinyasinin dogal ve
biyolojik diizeninin yerini bir toplumsal degerler ve siniflandirmalar diizeni almistir. Birey,
tilketim mallar1 satin almanin ve bunlar1 sergilemenin toplumsal bir ayricalik getirdigine
inanir (Yirtict, 2002).

Bu acgidan her seyin tliketimle iliskisinin kuruldugu giiniimiizde mimarlik da bir
tilketim nesnesi olarak goriilmektedir. Bir iirlin olan mimarlik da {iretilmekte ve bireyler
tarafindan tliketilmektedir. Mimarligin temel iirlinii olan mekan da insanlar tarafindan
tiretilen ve yine insanlar tarafindan tiiketilen bir nesnedir.

Ancak mimarligin nesnesi olan mekan, kimi zaman i¢inde tiikketim eyleminin
gerceklestirildigi mekan olmaktadir. Bu nedenle mimarlik ile tiiketim arasinda bir iliski
kurmak miimkiindiir.

Mekan olarak adlandirdi§imiz bu nesne insansiz diisiiniillemez ¢linkii insan,
toplumsal bir varliktir ve sosyal iliskiler kurmaktadir. Mekan ise bu iliskilerin kurulmasina
zemin hazirlanmasimin yaninda; bireyin bireyle, toplumla, c¢evreyle olan iligkilerini
bicimlendirmektedir. Mekan; dort tarafi tanimlanmig bir odadan baslayip, konuta, sokaga,
mabhalleye, kente ve sonunda yasadigimiz diinyaya kadar uzanan bir dizinin temel
bilesenidir. i¢- dis, 6zel- kamusal, agik- kapali, dogal-yapay gibi pek ¢ok farkli 6zellik ve
Olcekte bigimlenerek karsimiza ¢ikmaktadir (Gezer, 2008).

Insanm diger insanlarla en fazla iletisim halinde oldugu tiiketim mekanlari, toplumsal
yapimun tiiketim iligkileri temelinde kurulmasini, toplumsal yapilanmanin fiziki ¢evresinin
ve mekansal cevresinin bu tilir iliskilere imkan taniyacak nitelikte olmasini gerektirir.
Ozellikle 60’larla beraber énem kazanan ve nitelik degistiren alisveris mekanlari, her tiirlii
kiiltiirel, simgesel, toplumsal anlaminin yaninda, tiiketimin arttirilmasi amaciyla orgiitlenen

mekan diizenlemeleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yirtici, 2002).



1.2. Sorunun Belirlenmesi

Tiiketim, belirli bir ihtiyacimizi tatmin etmek i¢in bir iirlinli veya hizmeti edinme,
sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak tanimlansa bile, sadece nesnelerle degil ayni
zamanda diinyayla da etkin bir iligki kurma bigimi ve tiim kiiltiirel sistemimizin iizerinde
sekillendigi sistemli bir etkinlik olarak da tanimlanmaktadir.

1950’lerden itibaren tiim diinyada degismeye baglayan tiiketim kiiltiiriiyle, tiiketim
aligkanliklar1 da degismistir. Tiiketicilerin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapisinda meydana
gelmekte olan hizli degisimle, tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri degismektedir. Onceleri bir
ihtiyac1 karsilamak icin yapilan tliketim, gilinlimiizde tiiketicilerin bir statii i¢inde var
olmalarmi gdsteren bir simgeye déniismiistiir. Insanlar artik ihtiyaclarinin tatmininin
yerine, kendilerini tatmin etmek icin tiiketmektedirler.

Tiketim aligkanliklarimin  degismesiyle, tiikketim mekanlarn da degisiklikler
gostermeye baslamustir. Onceleri kent merkezlerinde kurulan pazarlardan ihtiyaglarini
karsilamakta olan tiiketiciler, diinyanin gecirdigi bu degisim siireciyle olusan kompleks
aligveris mekanlarina yonlenmektedirler. Her seyin bir arada ve kolayca bulundugu bu
aligveris mekanlarinda tiiketiciler; hem eglenmek, arkadaglarla sohbet etmek gibi sosyal
ihtiyaglarim1  karsilamakta, hem de aligverislerini yaparak fiziki ihtiyag¢larini
gidermektedirler.

Ulkemizde 1980°den sonra tiiketim mekanlari olan siipermarketler, hipermarketler ve
aligveris merkezleri sektérde yerini almaya baslamistir. Tiirkiye’deki sosyo-ekonomik
yapinin olduk¢a hizli bir degisim igine girmis olmasi, bu tiir tiiketim mekanlarinin
olugmasi i¢in gerekli ortami hazirlamis ve 1990°dan sonra bu mekanlarin sayilari hizla
artmaya baslamistir (Demirci, 2000).

Bu kadar fazla tiiketim mekaninin olusumu sektorde var olan rekabetin artmasina
neden olmus ve artan bu rekabet, tiiketicilerin magaza se¢imi davraniglarina yoénelik
aragtirmalar yapma ve yaptirma geregini On plana ¢ikarmistir. Magaza sec¢imi
davranislarinin olusabilmesi, tiiketicilerin magazaya yonelik olumlu tutumlar gelistirmesi
ile miimkiindiir. Ciinkii bu tutumlar sayesinde tiiketiciler, tercih edilen ve tercih edilmeyen
magazalar ayrimima giderek kararlarini verebilecektir. Bu nedenle tiiketicilerin magaza
tercihlerini etkileyen ve gelistiren faktorlerin bilinmesi son derece Onem tagimaktadir.

(Demirci, 2000).



Bu tutumlar etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi de magaza vitrinleridir. Vitrinler
magazanin ilk once goriilen ve tiiketici tarafindan ilk dikkati ¢eken mekanidir. Bu nedenle
vitrinler, tiliketicileri etkilemesinin yaninda onlara magaza ve {riinler hakkinda
bilgilendirmek islevine de sahiptir. Boylece magaza vitrinleri satin alma siireci ve bilgi
edinme asamasinda tiiketici davraniglarini etkileyerek onlarin bazi tutumlar gelistirmesine
ve magaza se¢imlerine etki eden 6nemli bir faktér olmaktadir.

Giliniimiliz tiiketim mekanlarindan olan aligveris merkezlerinde bulunan marka
magazalarin hem i¢ tasarimlarit hem de vitrin tasarimlari belli bir konsepte bagli olarak
uygulanmaktadir. Tasarimcilar, ozellikle ilgi odagi olabilecek vitrinler tasarlamakta ve
uyguladiklar1 farkli vitrin tasarimlariyla tiiketicileri magazalara ¢ekmeye ¢alismaktadir. Bu
ylizden giderek kiiresellesen diinyada o6zellikle gelismis iilkeler acisindan biiyiik bir pazar
olarak algilanmasi; marka, tiikketim, vitrin ve {iriiniin sunumu gibi konulan 6zellikli bir yere
tagimistir. Bu gercekten hareketle markanin tiiketiciyle ilk bulustugu yer olan vitrinin de
islevi daha da 6nem kazanmustir.

Bu nedenle tiiketicilerin satin alma siirecinde davranmislarini etkilemekte olan vitrin
tasarimlarinin 6neminin ve tiiketicilerin nasil bir se¢cimde bulunduklarinin, gelistirilecek bir

yontemle ortaya konulmasi bu tez ¢alismasinin ana problemini olusturmaktadir.

1.3. Calismanin Amaci

Tiiketimin satin alma siirecinin marka, {iritin, imaj, kalite gibi konularla ilgili bilgi
edinme asamasinda vitrin tasariminin tiiketici davramislari tizerindeki etkisi kabuliinden
kaynakli olarak, bu tez ¢aligmasinin amact;

» Tiiketim, tiiketici davranis1 ve markanin; tasarim kavramu ile iliskisini irdelemek,

* Vitrinin bir tasarim iriinii olarak, tiiketim eylemi i¢indeki Onemini ortaya

koymalk,

* Marka mekam olarak ele alinan vitrinlerin, farkli vitrin tasarimlar1 tlizerinden

irdelenmesine yonelik bir yontem gelistirmek,

* Gelistirilen yontemi kullanarak tasarim- tiiketici davranis1 arasindaki iliskileri

aciklamaya ¢aligmaktir.



Calisma kapsaminda tiiketim- tiiketici iliskisinin bir araci olan vitrinleri bir mekan
parcast olarak kabul edip, bu mekanlarin psikolojik, fiziksel, sosyal ve ekonomik
yonlerden tiliketicilerde olusturdugu egilimlerin tliketici davranist  baglaminda
irdelenmesine calisilacaktir.

Gelistirilecek yontemle mekansal bir diizenleme olan vitrinin irdelenmesinde
yontemi olusturan dlgiitlerden hangilerinin etkili oldugu ve tiiketicileri hangi yonlerden

etkiledigi tiliketici tercihleri baglaminda arastirilacaktir.

1.4. Cahsma Alam ve Sinirlar:

Arastirmanin ¢alisma alani olarak Bursa ili se¢ilmistir. Bu se¢imin yapilmasinin
temel nedeni uygarliklar besigi Anadolu’nun 6nemli bir yerlesim yeri olan Bursa ve
cevresi, ¢cok eski caglardan beri farkli medeniyetlere sahne olmustur. Bolgenin yerlesim
tarihinin M.O. 5200 yillarma kadar gittigi bilinmektedir.

Bursa, Tirkler tarafindan alimmadan once kiiciik bir yerlesim alaniydi. Tirkler
tarafindan alinip baskent yapildiktan sonra biiytiyiip gelismistir. Sehrin ele gegirilmesinden
hemen sonra kalenin dogusundan yaklasik 200-300 m mesafede ki bos bir alana biiyiik bir
cars1 kurulmustur. Gliniimiizde Bursa c¢arsis1 adindaki bu alan, Tirk sehirlerinde ¢arsinin
yeri ve Ozelliklerini ¢ok net bir sekilde yansitmasi bakimindan son derece dnemlidir.
Ciinkii Turk kiiltiiriinde c¢arst kurulan alan, zamanla merkez olma 6zelligini tasimaktadir
(Cabukgil, 2001).

Bursa, 16.yy Osmanli kentidir ve erken Osmanli kentine 6zgii tipik dokusu, gelisimi,
tarthi ve mimari Ozellikler ile Onemli bir Ornek teskil etmektedir. Osmanlt
Imparatorlugu’nun kurulus merkezi olmasi kenti tarihi verileri agisindan da 6nemli
kilmistir. Kent, Osmanli Imparatorlugu’nun merkezini Edirne’ye tasimastyla idari 6nemini
yitirdiyse de Onemli ticaret akslarinin kesisim noktasinda bulunusu nedeniyle, aligveris
olgusu ile 6nemini korumaya devam etmistir. Tarihi ¢arsi, ipekgilik meslegi ile giiniimiize
dek bir ticaret sehri olarak gelmistir (Aydin, 1997).

Bursa, kurulusundan Cumbhuriyet donemine kadar onemli ticaret kentlerinden biri
olmustur. Cumhuriyet déneminde ve daha sonra da bu énemli konumunu korumustur. Bu
ylizden Bursa’daki kent gelisiminin, ticaret ve aligverigin gelisimiyle ¢ok yakin iliskisi

vardir, ayni1 paralellikte gelisir ve biiyiirler (Cabukgil, 2001)



Sekil 2. Bursa ¢arsisinda sirali diikkanlar

Bursa ili, Tirkiye ortalamasinin tlizerinde bir niifus artisi ile en hizli gelisen
kentlerimizden biridir. Bu hizli niifus artisinin en 6nemli etkeni devamli olarak goc¢
almasidir. Ilin gd¢ almasindaki en énemli neden ise, Bursa’nin ekonomik acidan, ticaret ve
sanayi agisindan ¢ok gelismis olmasidir. Bursa, iilke ekonomisine sagladigi katma deger
acisindan; Istanbul, Kocaeli ve izmir’den sonra 4. sirada yer almaktadir. Tiirkiye genelinde
sosyo ekonomik gelismislik siralamasinda ise Bursa; Istanbul, Ankara, Izmir ve
Kocaeli’'nden sonra 5. siradadir. Bursa ilinin ¢alisan insan sayist ve igyeri sayisi
bakimindan Istanbul ve izmir’den sonra Tiirkiye’de 3. sirada yer almaktadir. Bursa,
Kentsel gelismislik diizeyi ve niifus siralamasina gore Tiirkiye’de 4’iincii, okur-yazar niifus
orani itibariyle de Istanbul ve Ankara’nin ardindan 3’iincii sirada bulunmaktadir.

Tirkiye’de sanayi ve ticari alanlarinda meydana gelen gelismeler Bursa ilini de
etkilemis tiilketim mekanlarindaki degisimin carsilardan aligveris merkezlerine kaymasiyla

Bursa’da da bir¢ok alisveris merkezi agilmistir.



Sekil 3. Bursa zafer plaza

Bursa’nin ilk aligveris merkezi Zafer Plaza 9 Ekim 1999 tarihinde agilmistir. Sehir
merkezinde bulunan Zafer Plaza 20.700m? alanda 120 magazayla hizmet vermektedir.
Bursa’nin tarihi ¢arsi bolgesine ¢ok yakin bir alanda yer almaktadir.(URL-5)

Bursa’da Zafer Plaza’dan sonra Migros Aligveris Merkezi, Asmerkez Alisveris
Merkezi ve Korupark Aligveris Merkezleri hizmete girmistir.

Bursa, bir ticaret kenti olarak kurulmasi ve uzun siire boyunca Kapalicars: gibi
uluslararas1  bir aligveris mekanin1  biinyesinde barindirmas1 dolayisiyla 6nemli
kentlerimizden biridir. Osmanli imparatorlugunun kurulusundan giiniimiize, gerek
toplumsal gerekse ticari hayatta yasanilan degisimlerin etkisini Bursa’da birebir gdérmek
miimkiindiir (Cabukgil, 2001). Konu ile ilgili 6rneklemenin Bursa olarak se¢ilmesinin

sebebi budur.

1.4.1. Alsveris Merkezleri ve Gelisimi

Aligveris merkezleri, merkezi bir birimce dizayn edilen, planlanan, yapilandirilan ve
yonetilen perakendeci diikkanlarin ve ¢esitli hizmet kuruluslarinin yer aldigt bir
komplekstir. Ticari igletme tiplerini ve farkli hacimlerdeki satis birimlerini iginde
bulunduran bu kompleksler belli bir alan i¢inde tiiketicilere veya belirli bir tiiketici
grubuna hizmet etmek iizere yapilandirilarak kurulurlar. Bu merkezler, tek ve belirli plan
altinda bir araya getirilmis ¢esitli perakendeci magazalarin olusturdugu bir grup olmasinin
yaninda ayrica kiiclik, 6zellikli mal satan perakendeci magazalar, sinema, banka, pastane,
kafeterya, kuafor, eczane gibi miisterilere rahatlik saglamak amaciyla pek ¢ok magazanin
bir arada bulundugu perakende satis komplekslerinden de olusmaktadir (Cengiz ve

Ozden,2001).



* Aligveris Merkezlerinin Tarihi Gelisim Siireci

Aligveris merkezi, miisterilere rahathik saglamak amaciyla pek c¢ok magazanin
dolayistyla pek cok ticari malin bir arada bulundugu bir perakende satis kompleksidir. Bu
kavram yeni degildir. Eski Yunanlilarin tipik sehirlerinin agorasi da temelde bir aligveris
merkezidir. Bu merkezler sadece yayalara agik olan agacli ¢arst aksi ile bu giiniin aligveris
merkezlerine sasilacak derecede benzerlik gostermektedir. Ortagagdaki tipik Arap ¢arsilari,

on cepheleri agik olan diikkanlariyla dar ve kapali bir akstan olusmaktadir.

Sekil 4. Agora

19.yy sonlarinda biiyiik iiniteler ve zincir magazalarin ortaya c¢ikisiyla birlikte
sirketler kendi merkez satis magazalarin1 olusturmaya baslamislardir. 1939-1945 yillar
arasindaki durgunluk doneminden sonra niifustaki artis ve taleplerdeki gelismeler
aligveriste problemlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Trafik ve yaya akisinin artmasi
ve ticaret potansiyelinin biiyiimesi de kapali aligveris merkezlerinin gelismesinde etkili
olmustur. Bu gelismeler ve degismeler sonucunda, yayalarin rahat dolasabilecegi alisveris
merkezi kavrami yayginlagmaya baglamistir.

1920’lerde Amerika Birlesik Devletlerinde gelismeye baslayan alisveris merkezleri,
1970’li yillarda ihtisaslagmistir. Bu donemin en onemli gelismelerinden biri, aligveris
merkezlerinin yalniz giysi satan yerler olmaktan c¢ikip c¢esitli {irlin gruplar1 satan
magazalarin yaninda, sinema, yemek ve diger eglence faaliyetlerini de igeren yapiya
doniigsmeleri olarak on plana cikar. 1980°1i yillarda aligveris merkezi endiistrisi olgunluk

donemine erigmistir (Cengiz ve Ozden, 2001).



Toplumsal yasamin gelismesiyle, onceleri yalmiz kent merkezlerindeki organize
olmamis mekanlarda gerceklesen alisveris eylemi, sonralari organize yap1 ve mekanlara
thtiyac duymustur. Sanayi devrimi sonrasinda bu gereksinimin boyutlar1 daha da
biiylimiistiir. Genellikle kent merkezlerinde veya yerlesim birimlerinin en canlh
kisimlarinda olugsan aligveris yap1 ve mekanlarinin gelisimi, biiyiik kentlerde plansiz bir
bicimde gerceklesmistir. Sanayi devrimi ve buna bagli olusan kentlesme, hem sosyal hem
de fiziksel yapida sorunlar dogurmaya baslayinca, yatirimcilar daha uygun aligveris
ortamlar1 aramaya bagladilar. Bu da kent merkezlerinden uzaklagsmay1 gerektirmistir. Bu
gelisim ¢izgisi glniimiizde de tim yogunlugu ile siirmektedir. Toplumsal yasamin
gelisimiyle paralel bir gelisim gosteren aligveris mekan ve yapilar1 glinlimiizde “Aligveris
Merkezleri” seklinde varlik gostermektedir.

» Gilinlimiizdeki Alisveris Merkezleri

Insanoglunun tarihinin en eski ¢aglarindan beri, baslangigta agoralarda, acik ve
kapali pazaryerlerinde gerceklestirdigi, onceleri takas yontemiyle baslayan, daha sonra
para karsiligi gergeklesen aligveris siireci, 1950°’li yillardan bu yana biyiik 6Slgiide
ABD’den baslayarak diinyanin pek ¢ok iilkesine yayilan cagdas aligveris merkezlerine
yonelmis durumdadir.

Postmodern o6zellikler sergileyen giinlimiiz modern tiiketicisi, aligverisin sikici bir
faaliyet olmaktan c¢ikarilmasini istemekte, farkli yasam tarzlarini es zamanli olarak
yasamay1 tercih etmektedirler. Aligveris olayin1 da sadece iirlin satin alma faaliyeti olarak
degil, eglence ve hos vakit gecirme imkani sunan sosyal bir faaliyet olarak gdérmek
istemektedirler. Bu istek ve beklentilere cevap verme agisindan magaza, market, eglence,
yeme-igme ve park imkanlarinin bir arada sunuldugu yeni tiir aligveris merkezleri son
derece 6nemli avantajlara sahiptir.

Yurt disinda “mall”, “shopping center” gibi terimlerle anilan bu merkezlerde “en az
zamanda en c¢ok aligveris”e imkan saglayacak magaza karmasi ile gilindelik yasamda
ihtiyag duyulabilecek her sey “tek cati altinda” aligveris yapanlarin begenisine
sunulmaktadir.

Aligveris merkezleri, bugiin sadece aligveris yapmak i¢in gidilen yerlerden ¢ok, birer
yasam merkezi niteligi tasimaktadir. Giiniimiizde yaz ve kis aylarinda uygun ve gerekli
klima sistemleriyle ziyaret¢ilerine rahat, keyifli, huzurlu ve konforlu bir ortam saglayan
aligveris merkezleri, sosyal yasantimizin da ayrilmaz ve vazgegilmez bir parcasi haline

gelmis bulunuyor.



» Tiirkiye’de Aligveris Merkezlerinin Gelisim Siireci

Smirli becerileri ve smirsiz istekleri ile insanoglu, yasamin hemen hemen her
doneminde aligveris yapma ihtiyaci ile karsi karsiya kalmustir. Ozellikle tarim
toplumundan modern yasama gegisle birlikte artan sehirlesme siirecinde aligveris olgusu
sadece mekanik bir olgu olmaktan ¢ikip sosyal yasamin bir pargasi haline gelmistir.
Ozellikle de gelismis batili tiiketim toplumlarinda alisveris olayi, giinlilk yasamin
tamamlayici bir pargasi ve sekillendiricisi konumundadir (Altunisik ve Mert, 2001).

Aligveris olgusundaki gelismeyle beraber alisveris mekanlarinda da kiigiik bagimsiz
diikkanlardan magazalar zincirine dogru hizli bir degisimin yasandigi goriilmektedir. Bu
degisim llkeden tilkeye farklilik gosterse de kiiresellesmenin etkisi tlilkeler arasindaki farki
hizla azaltmaktadir. Bu etkiler iilkemizde son senelerde belirgin bir sekilde
hissedilmektedir. Tiirkiye’de faaliyete baslayan veya baslamak isteyen bir¢ok uluslar arasi
magaza zinciri ve aligveris merkezleri bulunmaktadir. Dolayisiyla ciddi bir yeniden
yapilanma kag¢inilmaz hale gelmektedir. Ciinkii iilkemiz ve Tiirk tliketicisi i¢in yeni olan
modern aligveris merkezleri ilgi odagi oldugundan mevcut magazalari olumsuz olarak
etkilemektedir (Altunisik ve Mert, 2001).

Tiirkiye’deki alisveris merkezlerinin gelisim siireci Osmanli Imparatorlugu
doneminde bakkal veya benzeri esnaf tipi isletmelerin zamanla kapali ¢arsi gibi
merkezlerde toplanmasi ile giinliimiiz aligveris merkezlerine benzer nitelikte olusumlarla
baslamistir. Cumhuriyetin ilk donemlerinde geleneksel bakkal tipi alisveris merkezinin
devami yaninda semt pazarlar1 gelenegi devam etmistir. 1950°1i yillarda gelismis
iilkelerdeki perakende ticaret diizeninden etkilenmeler baslamistir (Cengiz ve Ozden,
2001).

Tiirkiye’nin ilk modern aligveris merkezi 1988 yilinda Istanbul Atakdy’de 77.000m?
alanda, 136 magaza ile Galeria adiyla agilmistir. Ankara’nin ilk modern aligveris merkezi
Atakule, 1989 yilinda hizmete girmistir. Istanbul’un Anadolu yakasmn ilk modern
aligveris merkezi Capitol 40.000m? alanda, 150 magaza ile 1993 yilinda agilmistir. Ayni1 yil

Leven’te Akmerkez alisveris merkezi de hizmete girmistir (Cengiz ve Ozden, 2001).

1.4.2. Marka Magazalar

Bircok marka iireticileri kendi marka ve imajin1 tanitmak ic¢in kendi marka

magazalarini olustururlar. Bu magazalarda kendi isletme kiiltiiriinii istedikleri gibi
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yansitabilecek ve miisteriyle istedikleri gibi iletisim kurabileceklerdir. Bu tip magazalar
aslinda konsept magaza olarak da diisiiniilebilir ancak genelde daha genis bir cerceve
icinde disiiniildiiglinde marka olduklar1 ve sadece belli pazarlara hitap etmedikleri i¢in
marka magaza tanimina girmektedir.

Marka magazalarin yayginlagsmasiyla tireticilerde de degisiklikler gozlenmistir. Daha
onceleri 6zel magazalarda ya da farkli markalar1 bir arada bulunduran magazalarda satilan
markalar artik kendi marka magazasin1 olusturmaya baglamis, bdylece iirlinli iletmek
istedigi marka imajiyla birlikte kendine 0zgli magaza ortammi da miisterisine
sunabilmektedir. Bu tlir magazalar markalarini, herhangi bir logo ya da marka ismi

olmadan bile taninabilecek sekilde tasarlanmislardir.

1.4.3. Bursa Korupark Ahsveris Merkezi

Calismanin yapilacagi alan olarak secilen Korupark Aligveris Merkezi, Bursa
Mudanya yolu iizerinde Torunlar Sirketler Grubu tarafindan yapilmis ve 5 Eyliil 2007
tarihinde hizmete girmistir (URL-1).

Sekil 5. Bursa korupark aligveris merkezi dig goriiniimii

Korupark Aligveris Merkezi’nin mimari projesini TAGO Mimarlik’in yaptigi
Korupark Aligveris merkezi 169.000 m? toplam insaat alan1 ve 74.580 m? kiralanabilir

alan1 ile sadece bir aligveris merkezi degil, bir eglence merkezi olarak da Bursa’da ki



11

sosyal hayata katkida bulunmaktadir. Pek ¢ok farkli etkinligi ve hizmeti sunan 196 marka
magazay1 biinyesinde barindirmaktadir (URL-1).

2400 arac kapasiteli iki kapali otopark, li¢ ¢arst ve bir sinema katindan olusan
Korupark Aligveris merkezi biiylikliigli, mimarisi, yerlesimi, aydinlatma agisindan giin
1s5181ina olanak tantyan atrium ve magaza karmasi ile Bursa’nin en biiyiik aligveris

merkezidir (URL-1).

Sekil 6. Bursa korupark aligveris merkezi i¢ goriiniimii



2. TUKETIM, TUKETICi DAVRANISI VE MARKA KAVRAMLARI
2.1. Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiirii

Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel pek ¢ok bakimdan kendi kendine yeterli
olmayan insanin, oldukga ¢esitli ve ¢ok sayida ihtiyact bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin
giderilmesi ile ilgili faaliyetlerin tamami “tiikketim” olarak ifade edilebilir. Tiiketim, parasal
olarak Olgiilebilen degerlerin harcanmasinin yaninda, insanin gercekte ihtiyact olmadigi
halde harcadigi baz1 degerler i¢in de kullanilmasi miimkiin bir kavramdir. Dolayisiyla,
tilketim; gerekli bir ihtiya¢ karsiligi olsun ya da olmasin, bireyin tiim ihtiyaglarinin
giderilmesi i¢in harcanan veya harcanmasi goze alinan maddi ve manevi degerlerin
seferber edilmesi seklinde tanimlanabilir. Maddi degerinin Ol¢lilmesi gii¢ olan, hatta bu
yonii akla bile gelmeyen zaman ve itibar gibi degerlerin de tiikketim esnasinda harcanmast
s0z konusu olabilmektedir (Torlak, 2000).

Tiiketim, sadece hayati devam ettirmek amaciyla yenilen, i¢ilen nesneler yoluyla
gerceklesmemektedir. Aksine bir sinema filmini izlemek, miizik dinlemek gibi bir istek ya
da ihtiyaci kargilamak da tiikketim sayilmaktadir. Bagka bir deyisle tiiketim sadece somut
nesneler yoluyla gerceklesmemekte, somut mallar kadar soyut tiikketim de miimkiin
olabilmektedir (Altunisik ve Torlak, 2006).

Tiiketim, insanoglunun var olmasiyla birlikte ortaya c¢ikmis, dogal, basit bir
olguyken, zaman igerisinde gercek igerigi olan ihtiyaglarin tatmininden uzaklasmaya
baslamis ve toplumsal statiileri belirleyen, kiiltiirii temellendiren bir yapiya ulagsmistir
(Yildizber, 2003).

Demek ki tiiketim; toplumu olusturan bireylerin kendilerini tanimalar, giinliik
yasamlarinda satin aldiklar1 ve kullandiklar1 {irlin ve hizmetler araciligiyla
gergeklesmektedir.

Kiside tliketme ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi degisik faktorlerin etkisinde olmaktadir.
Bu faktorler (Torlak, 2000);

* Fizyolojik

» Psikolojik

» Ekonomik

* Sosyal
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+ Kiiltiirel

* Siyasi faktorlerdir.

Fizyolojik olarak, insanlar hayatlarin1 siirdiirebilmek, giyim ve beslenme
gereksinmelerini yerine getirebilmek icin tiiketme ihtiyaci igerisinde olurlar. Ayn1 zamanda
insan ekonomik, sosyal, kiiltiirel, siyasi faktorlerin etkisiyle de tiiketme eylemine
yonelmektedir. Ciinkii insanin sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve siyasi statiisli yiikseldikce
tiikketme ihtiyacinin arttig1 goriilmektedir (Unver, 2002).

Tiiketimle birlikte, siklikla kullanilan bir diger kavram ise; “tiiketim kiiltiiri”
kavramidir. Tiiketim kiiltiirii kavramina, ekonomik sistem ve toplum yapisi olmak iizere iki

(13

farkl1 agidan yaklagsmak miimkiindiir. Ekonomik baglamda; “ tiiketim kiiltiiri, pazar
dinamiklerinin egemen oldugu, pazar ekonomisinin var oldugu toplumlarin kiiltiiridiir”.
Toplumsal agidan bakildiginda ise; “tiiketim kiiltiirii, tliketicilerin ¢ogunlugunun yararci
olmayan statii arama, ilgi uyandirma, yenilik arama gibi 6zelliklerle 6ne ¢ikan iiriin ve
hizmetleri arzuladiklar1 hatta pesine diisiip, edinip sergiledikleri bir kiiltiirtin tanimidir”
(Odabasi ve Baris, 2003).

Tiiketim kiiltiirli kavram, tiikketimin basit bir eylem olmaktan ¢ikararak daha genis
bir kiiltiirel baglam icerisinde gerceklesti§ine vurgu yapmaktadir. Tiiketim kiiltiirii teorisi,
tiikketicilerin yasam tarzlarimi ve kimliklerini, kisisel ve toplumsal durumlarin1 belirtmek
icin reklamlar, markalar ve maddi iiriinler araciligiyla kodlanmis olan sembolik anlamlari
nasil tagidiklar1 ve yeniden insa ettiklerini ortaya koymaya ¢alisir (Akbulut, 2006).

Lury; glinlimiizde siiregelen tiikketimin 6zelliklerini su sekilde siralamistir (Yildizber,
2003);

» Tiiketim triinleri hem ¢esit hem de miktar olarak artmaktadir.

» Aligveris, bir bos zaman ugrasi olarak goriilmektedir.

* Bos zaman etkinlikleri ve spor tiiketiminde belirgin bir biiylimeye

rastlanilmaktadir.

» Satin alma ve tilketim mekanlar1 artmaktadir.

Giliniimiizde tiiketimin 6zellikleri incelendiginde, tiiketimin halen artmakta oldugu ve
giindelik yasantida ihtiyaclardan ¢ok istekleri karsilamaya yonelmis oldugu, sonug olarak
cesitli etkenlerle tirlinlerin ¢esitlendigi, miktarinin arttig1, dolayisiyla iiriinlerin tiiketicilerle
bulustuklar1 mekanlarinda benzer sekilde degisime ugradigi gozlenmektedir (Yildizber,

2003).
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Tiiketici Davranislar:

1. Tiiketici Davramsi Kavram ve Ozellikleri

Tiiketim; mal ve hizmetlerin, insanlarin gereksinimlerini karsilamasi amaci ile

dogrudan dogruya kullanilmasidir. Tiiketim, bireylerin nesnelerle biitiinlesmesine ve

nesnelerden gegerek arzularini, hayallerini, umutlarii gergeklestirmelerine kaynaklik

etmektedir. Tiiketim toplumunda bireylerin kendilerini tanimlamalari, giinliik yasamlarinda

satin aldiklar1 ve kullandiklari {irtin ve hizmetler araciligiyla gerceklesmektedir (Arikan ve

Odabasi,

1998).

Tiiketici ise; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya

da satin alma kapasitesinde olan kisidir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Tiiketicilerin bir¢cok 6zelligi vardir ve gesitli agilardan siniflandirilabilir (Arikan ve

Odabasi,

1998):

Yas durumlarina gore tiiketiciler: Cocuk, geng, ergin ve yash tiiketiciler.
Cinsiyetlerine gore tiiketiciler: Kadin ve erkekler.

Egitim diizeylerine gore tiiketiciler: ilk, orta ve yiiksek tahsilliler.

Mesleklerine gore tiiketiciler: Isciler, memurlar, serbest meslek sahipleri vb.
Yerlesim yerlerine gore tiiketiciler: Koyde, kasabada ve il merkezinde oturanlar.
Milliyetlerine gore tiiketiciler: Yerli, yabanci ve turistler.

Ekonomik durumlarina gore tiiketiciler: Zengin, orta ve az gelirliler.

Alict tiirlerinde yasg, cinsiyet vb belirleyici durumlar disinda genel bir ayrima

gidilecek olursa, kisilerin psikolojik acidan aligveris islevine bakis agilarini dort grupta

degerlendirebiliriz. Bunlar (Arslan, 1995);

Ekonomik faktorleri 6n plana alan grup; magaza tasarimindan beklenen,
miisteriye fiyat ve kalite karsilastirmasini yaparken kolaylik saglamasidir
Bireyselligi 6n plana alan grup; dikkat g¢ekici renklere sahip sunus ve satis
standlar ile kolay kullanimli ve konforlu diizenlemeler bu grup igin yapilan
tasarimlarda 6n plana c¢ikarilmalidir. Alici-satict iligkisinde birebir olmay1
kolaylastiracak diizenlemeler tercih edilmelidir.

Gelenekselligi on plana alan grup; kisisel mekanlar1 animsatacak tarzda
diigtinlilmiis bir dinlenme boliimii, bu grup i¢in ideal mekan tasariminda yer

almas1 zorunlu bir kisimdir. Tanimli, sirli, kiigiik mekanlar, bolimlenmis
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standlar kendilerini rahat hissedebilecekleri ortamlar1 yaratan oOzellikleri
tasimaktadir.

» Algverise ilgisiz, insan gruplarindan s6z edilebilir.

Tiiketici davranisi ise; kisinin 6zellikle ekonomik iirtinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Oztiirk, 2004).
Bu anlamda tiiketicilere sunulan gorsel olgular, tiiketicilerin alim kararlarim
etkilemektedir. Miisteri satin alirken hem deger gérmeyi istemekte hem de aldig: tiiketim
araci ile sosyal anlamdaki degerini arttirma ¢abasina girmektedir (Odabasi ve Baris, 2003).

Bagka bir tanima goreyse tliketici davranisi; ihtiyaglart gidermeye yarayan mal ve
hizmetler konusunda kisilerin tiiketici olarak nasil ve ni¢in karar aldiklar1 ve davrandiklar
anlamina gelmektedir (Odabas1 ve Baris, 2003).

Tiiketici davranisina ait baz1 6zellikler vardir. Bunlar (Odabas1 ve Baris, 2003);

» Tiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.

» Tiiketici davranisi dinamik bir siiregtir.

» Tiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

» Tiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama ag¢isindan farkliliklar gosterir.

» Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir

» Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir

» Tiketici davranisi farkl kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir.

2.2.2. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranigi; iirlin ve markalarin satin alinmasi ve kullanilmast kararinin
alimmasinda, tiiketicinin bu karar1 verirken hangi yontemi izledigi, hangi faktorlerden
etkilendigi ve buna bagli olarak satin alma davranisinin ne yonde gerceklestiginin dnceden
bilinerek, pazarlama faaliyetlerinin elde edilen sonuglar dogrultusunda ydnlendirilmesine
etki eden kisisel davraniglardir (Denli, 2007).

Sozii edilen tiiketici kararlarini etkileyen referans gruplarina tiyelik, ¢evresel etkiler,

kiiltlir ve psikolojik unsurlar gibi faktorler mevcuttur (Levy ve Weitz, 2004).
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Degisik kaynaklarda farkli smiflamalar yapilmasina ragmen, genel olarak
tikketicilerin satin alma davramiglarimi  belirleyen faktorler dort gruba ayrilarak

incelenmektedir (Kotler ve Armstrong, 1997):

a. Kisisel faktorler

b. Sosyo-kiiltiirel faktorler
c. Ekonomik faktorler

d. Psikolojik faktorler.

Tablo 1. Tiiketici davranisini etkileyen faktorler (Odabasi ve Baris, 2003)

Tiiketici davranisim etkileyen pazarlama
kokenli faktorler: pazarlama bilesenleri

’ v

Kisisel faktorler ~ TUKETICININ SATIN ALMA
.. . - i KARAR SURECI
Yas, Cinsiyet, Gelir, Egitim,
Meslek, Medeni Durum Ihtiyacin farkina varma
I .
Sosyo-kiiltiirel faktorler Ihtiyact tanimlama
—»
- Bilgi toplama
Aile, Sosyal Simiflar, gLiop
Gruplar, Kiltir Alternatifleri degerlendirme
I
Ekonomik faktorler ——> Satin alma
. . l Satin alma sonrasini
Psikolojik faktorler degerlendirme
Giidiillenme, Algilama, 'y
Ogrenme, Tutum ve
Inanclar, Kisilik » TATMINSIZLIK
\ 4
TATMIN
(Satin Alma)

a. Tiketici Davraniglarini1 Etkileyen Kisisel Faktorler
Kisisel faktorler, hedef kitleyi istatistiksel olarak tanimlayan ve siniflandirmaya
yardimci olabilen yas, cinsiyet, gelir, egitim, meslek ve medeni durum gibi kisiye ait

Ozellikleri kapsamaktadir (Denli, 2007).
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b. Tiiketici Davranmisini Etkileyen Sosyo- Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin iirlin se¢imi ve belirli marka ya da {iriinleri tercihi, sosyal faktorlerden
etkilenmektedir. Tiiketiciler sadece kendi beklenti ve ihtiyaclar1 i¢in degil ayni zamanda
kendileri i¢in giiclii sosyal etkileri bulunan diger kisiler i¢in de satin alma davranisini
gergeklestirmektedir (Wilson, 1998).

Satin alma davramigini belirleyen sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, grup, sosyal sinif,
statii ve kiiltiir gibi toplumla ilgili degerlerdir.

c. Tiketici Davranigini Etkileyen Ekonomik Faktorler

Klasik iktisatgilara gore, insan ekonomik ve rasyonel bir varliktir, her zaman kendi
cikarim1 gbézetmektedir. Gelir sinir1 i¢inde faydayr her zaman en {ist diizeye ¢ikarmaya
ugrasmaktadir. Ihtiyaglarin1 giderecek tiim kaynaklari belirli ve her zaman rasyonel
kullanmaktadir. Yapilan arastirmalar yiiksek gelir seviyesindeki kisilerin daha sira dist
tiriinlere sahip olduklarini géstermektedir (Straughan ve Robert, 1999).

Baz1 tiiketiciler fiyati, {iriin kalitesinin veya prestijinin bir gdstergesi olarak
yorumlamaktadirlar. Boylece daha yiiksek bedel yiiksek satin alma olasilig1 ile
iliskilendirilmektedir. Diger tiiketiciler fiyati negatif sekilde gorebilmekte ve farklh
aligveris stratejileri ile fiyat1 azaltmaya calismaktadirlar (Sternquist ve digerleri, 2004;
Penpece, 2006).

d. Tiketici Davranisini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Satin alma davranigini etkileyen psikolojik faktorler bes gruba ayrilabilir:

+ Gildiilenme

* Algilama

«  Ogrenme

* Tutum ve inanglar

. Kisilik

2.2.3. Tiiketici Satin Alma Siireci

Satin alma siirecinin baslangic noktasi, tiiketicinin, giderilmeyen ihtiyaglarinin
farkina vardigi andir. Ardindan tiiketiciler, cesitli kaynaklardan bilgi edinmektedirler.
Edindikleri bu bilgileri kullanarak karsisina ¢ikan gesitli secenekleri belirlemekte, bunlari

cesitli karar kurallarina gore eleyerek bir marka ya da iiriine karar vermektedir. Bu son
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karar tiiketiciyi iirlinlin satin alinmasina yonlendirmektedir (Karalar, Baris ve Velioglu,
2006).

Satin alma siireci tiiketicinin nasil satin aldig1 sorusuna cevap getirmeye
calismaktadir. Aynm1 zamanda tiiketicinin neden satin aldigi sorusuyla da yakindan
iliskilidir. Siirec, satin alma davramisimi bir karar siireci olarak inceler (Tek ve Ozgiil,
2005).

Tiiketicinin satin alma siireci bes asamadan olusur. Bunlar (Arikan ve Odabasi,
1998);

* Sorunun belirlenmesi

* Secenekleri ve bilgileri arama

» Seceneklerin degerlendirilmesi

» Satin alma karar1

« Satin alma sonrasi degerlendirme

Tablo 2. Tiiketici satin alma siireci (Islamoglu, 2003)

Ihtiyacin Ortaya Satin Almanin Sorun .| Bilgi Edinme
Cikmasi "|  Olarak Tanimlanmasi "
\ 4
Satin Alma Sonrasm1 | Se¢me P Alternatifleri
Degerlendirme h (Satin Alma) h Degerlendirme

Gereksinimlerin doyuma ulagtirilmak istenmesi sorunun ortaya ¢ikmasina neden olur.
Baz1 sorunlar kesin ve agik bicimde ortaya cikabilirler. Bazilar1 ise karmasik yapida
olabilir. Sorunun ortaya c¢ikmasindan sonra, soruna ¢oziim getirebilecek segenekler ve
bunlarla ilgili bilgilerin ele gegirilmesi asamasina gegilir. Tiiketicinin kendi deneyimleri ya
da cevreden bilgiler elde edilmeye calisilir. Seceneklerin her biri bir degerlendirmeye
alinir. Toplam riski en az olan segenegin secilmesi olasihigi ¢ok yiiksektir.
Degerlendirilmede kullanilan kriterler objektif ya da subjektif olabilir. Tiiketici degisik
risklerle karst karsiya kalir ve bunlarin degerlendirmesini yapar. Satin alma karar

secenekler arasindan birini se¢mektir. Tiketici, satin alma kararindan sonra sonuglari
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degerlendirir. Degerlendirme sonunda ii¢ durum s6z konusudur. Tiiketici, tatmin olmustur,
kismen tatmin olmustur ya da tatmin olmamistir (Arikan ve Odabasi, 1998).

Tiiketici magazaya girerken satin alma niyetinde oldugu iiriin yerine baska bir tirlinii
ya da bu iiriiniin yani1 sira hi¢ planlamadigi bir¢ok {iriinii de satin alabilir. Bunda satin alma
sirasinda etkili olan pek cok etkenin farkli derecelerde yeri vardir (Karalar, Baris ve
Velioglu, 2006).

Tiiketici bir magazadan iceri girdiginde planli ya da plansiz satin alma davranisi
sergilemektedir. Plansiz satin alma, tiiketici girdigi magazada g¢esitli sebeplerle rafta
gordiigl bir iirlini almast gerektigini animsadigi durumlardir. Plansiz satin almalarin iicte
biri magaza i¢inde lriinlerin goriilmesiyle gergeklesir. Planli satin alma ise, tliketiciler
hangi tirtinleri ve hangi markalar1 alacaklarint 6nceden belirleyerek aligveris yapmalaridir
(Karalar, Baris ve Velioglu, 2006).

Planli ve plansiz biitiin aligveriglerde tiiketiciyi etkileyen ortamla baglantili olan
cesitli etkenler vardir. Bu etkenleri dorde ayirabiliriz. Bunlar (Karalar, Baris ve Velioglu,
2006);

* Durumsal etkenler: Tiiketicinin satin alma karar1 vermesinden sonra, bu kararin
uygulanmasii etkileyen, farkli yonlere iten 6zel etkenlere durumsal etkenler
denilmektedir. Bu etkenler, daha Once gergeklestirilen bilgi toplama ve
seceneklerin  degerlendirilmesi asamalarinin  uygulanmasint  bir anlamda
saptirarak kisa devre yaptiran etkenlerdir.

» Tiketicilerin se¢im Oncelikleri: Tiiketiciler satin alma karar1 verirken, tliketilecek
irlin ya da marka ile magaza arasinda se¢im yapmay1 gerektiren etkenlerdir.
Tiiketici bu yonden ii¢ farkli bicimde davranabilir. Once iiriinii ya da markay1
sonra magazay1 secer veya Once magazay1 sonra iiriin ya da markay1 secer veya
bunlardan farkli olarak iiriin ya da marka ve magazay1 birlikte seger. Ozellikle,
once markanin ya da iirliniin sonra magazanin se¢ildigi durumlara daha ¢ok
rastlanmaktadir. Ancak, tiiketicilerin bir¢ogu marka ve iriinlerden cok belli
magazalara baglidirlar iste boyle durumlarda da 6nce magaza secilmektedir.

» Tiketicilerin ruhsal durumu: Tiiketicilerin aligveris sirasindaki psikolojisi satin
alma kararinda biiylik etkiye sahiptir. Tiiketicilerin ruhsal durumunu, fiziksel
ozellikler ve toplumsal etkilesim birlikte etkilemektedir. Alisveris ortamindaki
fiziksel rahatsizliklar ya da sikintilar, tiiketicinin ruhsal durumunu etkiler ve

aligverisi engeller.
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* Aligveriste zaman etkisi: Zaman tliketicinin en degerli kaynagidir. Tiiketici belli
bir eylem i¢in ayirdif1 zamandan en iist diizeyde yarar saglamak ister. Ornegin
tilketicilerin kuyrukta beklemesi, verilen hizmetin niteligiyle ilgili olumsuz

yargilar verilmesine yol agar.

2.3. Marka

2.3.1. Markanin Tanimi ve Onemi

Giinliik yasantida markalar, hayatin neredeyse vazgecilmez 6geleri haline gelmistir.
Omegin giyimine énem veren, 6zen gosteren bir bireyden bahsederken onun marka
giydiginden s6z edilmektedir. Halbuki her iiriiniin bir markas1 oldugunu diisiiniirsek burada
kastedilen bireyin taninmis, kaliteli, prestijli hatta pahali {iriinleri tercih ediyor olmasindan
kaynaklanmaktadir.

Boyle olunca da markay: bir tanima bagl kalarak anlatmak ve tek bir tanima baglh
kalarak anlagilmasini beklemek olasi degildir. Ciinkii marka, hem goriinen yani fiziki hem
de goriinmeyen yani duygularla ifade edilebilen bir 6zellige sahiptir.

Tiirk Dil Kurumunun hazirladig1 sézliige gore italyanca “marca” olan kelime
degiserek dilimize marka olarak yerlesmis ve “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 0zel ad veya isaret” olarak tanimlanmaktadir
(Yilmaz, 2004).

Amerikan Pazarlama Birligi firmaya yonelik “marka” tanimini ise sdyle yapmistir:
“Bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanmimlayan ve onlar
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin
kombinasyonudur.” (Dereli ve Baykasoglu, 2007).

Unlii pazarlama gurular;; Aaker ve Kotler de bu tamimi benimsemistir. Aaker,
markayr anlamanin stratejik dnemini giindeme getirerek sunu Onermektedir: “Markay1
anlama insanlarin algilamalarin1 ve markaya karsi tavirlarin1 zenginlestirerek, stratejilere
yardimer olabilir, farklilastirici bir marka kimligine katkida bulunabilir, iletisim ¢abasina
onderlik edebilir, ayn1 zamanda marka degerliligi yaratabilir (Dereli ve Baykasoglu, 2007).
Kotler ise “marka; bir isim, isaret, sembol veya dizayn veya bunlarin bir kombinasyonu ile
mallarin  ve hizmetlerin, bir satict veya grup saticilar ve bunlarin rakipler igin

farkliliklarinin tanimlanmasi niyetidir” seklinde bir tanimlama yapmistir (Yavuz, 2004).
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Adcock, markanin bir deger Glgiisii, imajlar, vaatler ve biitiin tutumlarin bir araya
getirilmesi oldugunu, fakat anlamli biitiinden ziyade 6ge ve kisimlarindan olusan terimlerle
anlasildigini séylemektedir (Yavuz, 2004).

Markalarin korunmasi hakkinda kanun hilkmiinde kararnameye gore ise; ‘“Marka, bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla; kisi adlari, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi
ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, bask1
yoluyla yayinlanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir” (Oztiirk, 2004).

Bu tanimlarla birlikte markayr farkli bir yonden tanimlayan Kiziltan’a gore ise;
“Marka, alic1 ile satic1 arasinda, alicinin duygusal ve islevsel tatminine yol agan, gecmiste
yasadig1 izlenimlerin ve dykiilerin dogurdugu, saticinin da tiriine yiiklemek istedigi kisiligi
yansitan bir imgeler biitiiniidiir.”Burada markanin tek tarafli bir kavram olmadigi, alic1 ve
satict arasinda gegen bir Oykiisii oldugu, alicida duygusal veya islevsel tatmine yol agtigi,
alicinin gegmis hikayelerinden kaynaklanan ve de saticinin da bir amaca yonelik
uygulamaya koydugu bir imge ve imgeler biitliinii oldugunu anlatilmaya calisilmaktadir
(Kiziltan, 2005).

Uriinlerin giderek daha gok birbirine benzedigi ve kalitenin artik pazarda var olmanin
bir 6n kosulu haline geldigi yeni pazar yapisinda, rekabette markanin 6nemi daha da
belirginlesmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007).

Marka; iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli olarak
sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve {irline yonelik olarak
tiikketiciler i¢in farkli anlamlar tagir. Bu anlamlar (Odabas1 ve Baris, 2003);

» Nitelik: Bir marka, 6ncelikle iiriiniin belli niteliklerini ¢agristirir. Bu niteliklerin

biri veya birkaci markanin reklamlarinda kullanilir.

» Fayda: Tiketiciler genellikle iiriinlerin niteliklerini degil faydalarini satin alirlar.

Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara dontistiiriiliir.
* Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla ilgilidir.
+ Kigsilik: Bir markanin, gergek ya da arzulanan 6z-imaji ile tiiketicinin duygusal

Ogeleri arasindaki iligkidir.

Goriildigi gibi marka ile ¢esitli anlamlar yiiklenen iirlinler ve tiiketiciler arasinda

giiclii bir bag olusturulmasi icin ¢aba sarf edilmektedir.
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Global pazarlarda rekabet halindeki pek ¢ok firma, marka olmanin ya da marka
sahibi olmanin dnemini anlamis ve bu konudaki girisimlerini yogunlastirmistir. Ulkemizde
de bu konuda bir¢ok basarili 6rnek bulunmaktadir. Kaliteli bir iiriin ile 6zdeslesen bir
marka, bir firmanin sahip olabilecegi en degerli varliklardan biridir. Bu yiizden markay1
yaratan fikir ve uygulamalarin, bir kurulusun kisiligini, gelecek projelerini, sektordeki
konumunu tiimden belirleyecek bir 6nemde olmasi, markalasma anlayisini daha da 6n
plana ¢ikarmaktadir (Dereli ve Baykasoglu, 2007).

Sonug¢ olarak marka, bir iiriinii tanimanin en kolay yoludur. Marka, iiriinii tanitir,
kalite glivencesini ve garantisini tasir. Yani marka, sadece logo veya isim olmanin 6tesinde

kurum ve tiriinleri hakkinda tiiketicilerin tasidig1 duygu ve diisiincelerin ifade edilmesidir.

2.3.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Oldukga eski ve yerlesik bir uygulama olan ve dncelikle eser sahibinin haklarini ya
da tiiketici haklarini korumak amaci ile kullanilan marka, bugiin bir mal, hizmet ya da fikri
rakiplerinden farkli kilan ve/veya farkliymis gibi algilanmasini saglayan, en Onemli
iletisim araglarindan biri olarak dikkate alinmaktadir (Yavuz, 2004).

Bir diger sekilde ifade edilecek olursa, bugiinkii anlami1 ile marka; orgiit ile ¢evresi
arasindaki iletisimin gerceklesmesini ve devamliligini saglayan en etkili ortamlardan biri
gibi degerlendirilmekte ve yonetilmektedir (Yavuz, 2004).

Bir kaynaga gore; marka verme, ortacagda ticaret yapan esnaf loncalarinin hem
kendilerini hem de alicilarim1 kendi iirtinlerinin daha diisiik kalitede olanlarla karismasini
engellemek maksadiyla baglamigtir. Ticaretin baslamasiyla bir malin, bir iiriinlin
digerlerinden ayirt edilmesi gerekliligi de dogmustur. Zamanla bazi iiriinlerin tasidiklar
ozellikleriyle rakiplerinden ayrilmaya, aranilir olmaya baslamasi, bunlarin kolay ayirt
edilmesi gerekliligini, {izerlerine bazi isaretler koyma zorunlulugunu getirmistir. O
donemde okuryazar kitlenin fazla olmamasi, bu isaretlerin yani markalarin daha ¢ok
semboller seklinde olugsmasina sebep olmustur (Yamankaradeniz, 2007).

Bagka bir kaynaga gore ise; markalarin tarih boyunca gelisimi {i¢ ana bolimde
incelenmektedir. Birincisi, yasal sistemlerin markanin iiretici ve tiiketiciler i¢in énemini
anlaylp buna gore diizenlemeler icermeye baslamasi; ikincisi, markalagmis mallar
kavraminin hizmet sektoriinii de basarili bir sekilde kapsamasi; iiglinciisii ve belki de en

Onemlisi ise, markalagmis mal ve hizmetlerin birbirinden ayirt edilmesinde sekil, boyut,
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dizayn ve fiyatin yani sira soyut faktorlerin de kullanilmasidir (Kiziltan, 2005). Bu ayrimi
yapan kaynaga gore, markalagsmanin tarihgesi terimin bugiinkii kullanim amacinm
tasimasindan yillar Oncesine tekabiil etmektedir. Eski Yunan ve Roma zamanlarinda
ireticiler, {riiniin nerede yapildigt ve kalitesini belirtmek iizere degisik ibareler
kullanmistir. Daha sonra Roma’da bazi resimler ayni amagla kullanilmaya baglanmis ve
yillar boyunca ismi marka olmasa dahi ayn1 vazifeyi goren bir¢ok isaret, simge ya da resim

kullanilmistir (Kiziltan, 2005).

Tablo 3. Markanin tarihsel gelisimi (Kiziltan, 2005)

Tarih Gelisme

MO 2000 Misirlilar, ¢iftlik hayvanlarini markalarlar.

Babilli tiiccarlar, diikkanlarinin {istiine faaliyet alanlarimi gosteren ve kendilerini

MO 600 rakiplerinden ayirt eden isaretler asarlar.

MO 560 Lidya Krali Kreziis, kendi isaretlerini tagiyan altin para basar.

MO 300 Romali tiiccarlar, iiriinlerin imalatcilarini ya da saticilarini sembollerle tanimlarlar.

100 Hristiyanlhigin kanun dis1 sayildig1 ve yasaklandigi bu dénemde, inanglarmi gostermek igin

Hristiyanlar balik seklini secerler.

1200-1600 Avrupa kilise ve manastirlari bira ve igkilerini tanimlamak i¢in marka kullanirlar.

“Marka” bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikar ve miilkiyetin gostergesi olarak

1400’ler ..
hayvanlarina vurulan damgay1 gosterir.
, Okuma yazma bilmeyen genis kitleler i¢in, {irinleri ve ticari faaliyetleri tanimlamak i¢in
1600’ler . w -
ticarette gorsel sembollerin kullanisi yayginlagir.
1760 Josiah Wedgwood markaya yonelik ilk ticari isletmeyi yaratir.
1848 Praiz Komiinii, tim modern ticari markalarin ¢ikti181, ilk politik kitlesel kiiltiir hareketidir.
1886 Coco-Cola, markasini ticaret invani olarak alir.
1910°lar Modern reklampﬂ@m érlllciisi:l Claude Hopkins, “Kimse soytarilardan aligveris yapmaz”
diyerek marka imajin1 yiiceltir.
1922 “Marka” ad1 Ingilizceye girer.
Madison Avenue, “marka” ve “marka kimligi” kavramlarini, riskli yeni TV ortaminda
1950°1er biiylik miigteri harcamalarini agiklayabilmek igin kritik bir pazarlama araci olarak yeniden
konumlandirir.
Jack Trout ve Al Ries “Positioning: The Battle for Your Mind” adl1 kitab1 yayimlarlar.
1969 Kitapta marka fikri ve pazarlamanin amaci, miisterilerin aklinda yer almak seklinde biiyiik

degisiklige ugrar.

Apple’in 1984 Macintosh televizyon reklamlar ilk kez yayinlandiginda diinyanin her
1984 tarafinda biiyiik ilgi uyandirir. Bir ticari marka adeta bir efsaneye doniisiir ve bir gecede
kiiltiirel bir ikon haline gelir.

1993 Elektronik magazinlerle dijital kiiltiir yayilir ve interaktif ¢agin duyarliliklar1 kodlanir.

Ag Ekonomisinin ilk atesten markasi olan Netscape Navigator, grafik marka imajlarini

1994 iceren bir ticari Web yapar.

1995 Yahoo ilk siiper siteyi kurar.
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Modern manada marka isimlerinin kullanilmasi 19. yiizyilla dayanmaktadir. Sanayi
devrimiyle birlikte, rakiplerin benzer iiriinlerle, hatta daha iyileri ile pazara girmelerinin an
meselesi oldugu, teknolojinin ¢ok kisa zamanda el degistirip yayginlastigi, mal ve
hizmetlerin birbirine ¢cok benzedigi bir ortamda, rekabet giiclinii belirleyici etkin bir silah

olarak karsimiza marka kavrami ¢ikmaktadir (Yavuz, 2004).

2.3.3. Marka imaj

Kisi ya da kurum ile ilgili gorlis ve diisiincelerin olusturulmasi cabasi imaj
yaratmadir. Medya kurallarina uygun goriintii olusturulmasi ile baglayan imaj yaratma
siireci, diislince ve davranmis bicimi ile tamamlanir. Yaratilan bu imajlar soyle ifade
edilmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007):

«  Uriin imaj: tiiketicilerin belli bir iiriin tiiriine yonelik algilamalaridir. Uriin imaj,
ozellikle pazara yeni {iriiniin tanitilmasinda etkilidir. Kamuoyu tarafindan pek
taninmayan bir kurumun yeni {rettigi {iriin, kurumun kendi faaliyet alaninda
oldukgca iyi bir imaj edinmesine katki saglamaktadir.

* Marka imaji: en yaygin imaj tiirlerinden biri olan marka imaji, markanin kisiye
cagristirdigi duygu ve diisiincelerin biitiinlidiir. Her markanin iyi ya da kotii bir
imaj1 vardir ve bu imaj tiiketici tercihlerinde de 6énemli bir belirleyici olmaktadir.
Marka imaj1 doyuma ulagmis bir pazarda, {iriin veya hizmetin ayrilarak 6n plana

¢ikmasi olduke¢a 6nemlidir.

Markalar, bagli olduklar1 firmayr ve iirlinlerini temsil ederler ve belli bir marka
imajin1 yansitirlar. Bir marka sadece bir logo yada isim olmasinin 6tesinde kurum ve
tiriinleri hakkinda tiiketicinin tasidigi duygu ve diisiincelerin ifade edilmesi, aktarilmasidir
(Aktuglu ve Temel, 2003).

Marka imayji, tiiketicilerin iirlinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin iiriinden
anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imajinin pazarlama literatiiriinde
1950’11 yillardan baslayan zengin bir gegmisi vardir. Genellikle marka imaj1 tiiketiciler igin
irlinli ve sunulan {iriiniin rakip tiriinlerden farkliliklarini tanimlar (Yavuz, 2004).

Levy ve Glick (1973) marka imajin1 basit bir konsept olarak tiiketicinin markay1

kendi fiziksel 6zellikleri ve fonksiyonlari ve markayla iliskili anlamlari i¢in satin aldigim
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iddia etmektedirler. Martineau ise (1958); imaji, fonksiyonel kaliteler ve psikolojik
niteliklerden olusmus olarak tanimlanmaktadir (Kiziltan, 2005).

Bu tanimlarin yaninda Touber marka imajini, tiiketicinin bir iirliin veya isletmeyi
hatirladiginda zihninde beliren diisiincelerin tiimii olarak tanimlamistir (Yavuz, 2004).

Marka imaj1 tliketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin
sonucu olugur. Bu kaynaklar arasinda markali iirlinii denemek, iiretici firmanin {inii, iirin
ambalaj1, marka ismi, kullanilan reklam formati, icerigi ve reklamin sunuldugu medya gibi
pek cok faktor yer almaktadir (Kiziltan, 2005).

Dogru iletilmis marka imaji hem markanin karsiladig1 ihtiyaclarin tiiketici tarafindan
daha iyi anlagilmasina yarar, hem de markayi rakiplerinden ayirir (Yavuz, 2004).

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde ve marka tercihlerini gergeklestirmede marka
imajindan etkilenmektedirler. Marka imaj1 kisilerin isteklerini ve beklentilerini
yansitiyorsa, tiiketici markaya karsi1 bir baghilik duyar. Ozellikle araba, giyim, sigara gibi
sosyal bir etki yaratan ve siklikla gorsellik i¢in satin alinan {iriinlerde marka imaj1 daha da
onem tagimaktadir (Yavuz, 2004).

Bir marka hakkinda miisterilerin sahip oldugu fikirler objektif gerceklerden
dogmaktadir ve ayrica bu fikirler satis usullerine de sekil vermektedir. Ciinkii tiiketicilerin
siklikla kendilerine uygun gordiikleri markalar1 segcme egiliminde olduklar1 goriilmektedir
(Yavuz, 2004). Bu agidan bakildiginda marka imajinin tiiketiciler i¢in 6nemi bir kez daha
anlagilmistir; ¢ilinkii bir markanin fiziksel nitelikleri, ismi, sembolii, ambalaji, servisi ve
itibar1 bir biitlin olarak, tiiketicinin zihninde markanin imajin1 yaratmaktadir.

Ornegin, Tiirkiye’de giyim sektdriinde yillarca, moda deyince akhimiza gelen ilk
markalardan biri Vakko olmustur. Her ne kadar son yillarda artik pek ¢ok marka sektor

icinde yer bulmaya baglasa bile, imajin1 hala koruyabilen ender markalardan biridir.

2.3.4. Marka- Tiiketici iliskisi

Tiiketiciler igin marka, bir iiriinii tammanin en kolay yoludur. Uriin hakkinda
tiikketiciyi bilgilendirir, begenilen bir iirliniin kolayca hatirlanmasini ve satin alinmasini
saglamaktadir. Ayrica iriine iliskin sikayetlerin ilgili yerlere ulastirilmasina aracilik
ederek, liriiniin kalitesi konusunda giivence vermektedir (Yavuz, 2004).

Giliniimiizde marka, malin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Malin niteligi artik

markas1 ile Ozdeslesmistir. Tiketiciler mallar arasindaki tercihlerini markalara
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dayandirmaktadirlar. Markanin bir kimlik niteligi tasimasi, onu hem {iretici hem de

tiikketiciler agisindan 6nemli hale getirmektedir.

Alicilar acisindan marka kullanmanin faydalari su sekilde siralanabilir (Pride ve

Ferrel, 1987):

Marka isimleri, aliciya iirliniin kalitesi hakkinda fikir ve glivence verir, markali
iirliniin iadesi kolay olur.

Algveriste etkinligi arttirir, iiriini tanima ve se¢cme kolay olur. Marka
giivenilirligi Olciistinde tiiketicinin satin alma kararin1 kolaylastirir. Tiiketicilere
yararli olabilecek yeni iiriinlere dikkat ¢eker.

Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanclar etkiler.
Ozellikle tiiketici iiriiniin onarim i¢in yedek parga ararken ya da aym {iriinii
tekrar almak istediginde iiriin markali ise isteklerine kolayca ulasabilir.

Markali {iriinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu disiiniiliir. Rekabet,
iireticileri ve aracilar kaliteye iter, iirlinlerin farkli kilinmasina c¢alisilirken malin
kalitesi de giderek diizelir.

Alicilar, statii belirten markalara sahip olmay1 psikolojik olarak 6diil gibi goriiliir.

Alicilara tirtinleri kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar.

Tiiketiciler i¢in 6nemli olan marka, karar alma siirecinde secilirken tiiketici zihninde

belli asamalardan gegtikten sonra belirlenir. Tiiketiciler bu islemi yaparken su bilgileri

kullanmaktadirlar;

I¢inden se¢im yapmayi planladigi markalarim listesi
Her markay1 degerlendirmek i¢in kullanacag ol¢iitler

Bu ol¢iilere gore yapacagi se¢imde kullanacagi karar verme kurallart

Boylece tiiketici kafasinda dnce alacagi mali ona en iyi yansitan markalarin listesini

olusturur. Daha sonra bu markalar arasindan tiiketici, sahip oldugu ve sonradan edindigi

oOlgiitlerle degerlendirme yapmakta ve belli kurallarla karar vermektedir.

Bu yiizden tiiketicinin i¢inden se¢im yapacagi markalarin listesi i¢ine girmek dnemli

bir husustur. Bunun i¢inde tiiketicinin markay1 algilayisi goz ardi edilemez bir noktadir.

Ciinkii tiiketici her gazeteyi okuyamaz, her magazay1 dolasamaz, tiim TV programlarin

izleyemez. Ayrica, karsisindaki uyaranin bir bolimiinii algilayabilir; 6rnegin okudugu

gazetede bir reklami gérmeyebilir (Yavuz, 2004).
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2.3.5. Tiirkiye’de Marka Kavraminin Gelisimi

Tiirkiye’de marka kavraminin 6nemi yeni anlagilmaya baglamistir. Tiirkiye nin bir
diinya markas:1 yaratmasi su anki yapida olduk¢a zor goriinmektedir. Bagarili Tiirk
markalarinin az olmasinin temel nedenlerinden biri sanayilesmenin iilkede geg
baslamasidir. 1950- 60’11 yillarda sanayilesmeye baslayan Tiirkiye’de uzun yillar boyunca
Tiirk sanayicisi markaya ihtiya¢ duymamustir. Ciinkii rekabet olmadigi i¢in, iiretilen her
tiriin satilmaktaydi. Gilinlimiiz rekabet piyasasinda bile bir¢ok sanayici markanin anlamini
ve icerigini tam Oziimsemis degildir. Tiirkiye’de hala ¢cogu iiretici markay1 1yi bir isim ve
giizel bir ambalaj olarak goérmektedir. Dolayisiyla iilkemizde diinya markasi yolunda
cabalayan ¢ok az marka goriilmektedir (Oztiirk, 2004).

Markay1 yaratan fikir ve uygulamalarin, bir kurulusun kisiligini, gelecek projelerini,
sektordeki konumunu tiimden belirleyecek bir 6nemde olmas1 markalagma anlayisin1 daha
da on plana ¢ikarmaktadir. Bu nedenle bunun farkina varan bazi kurumlar artik marka
olmaya dnem vermeye baslamislardir. Bu baglamda Tiirk moda sanayinin gelisimine yon
vermis olan Vakko firmasi Tiirkiye’de, marka olmanin énemini anlamis ilk kurumlardan
biri olarak karsimiza cikmaktadir. Bu yilizden konuya 6rnek olmasi agisindan Vakko
markasinin gelisiminden s6z edilecektir.

Tiirkiye’nin 6ncii moda merkezi Vakko’nun temeli, 1934’te Vitali Hakko tarafindan
“Sen Sapka” adiyla kurulan, kiigiik bir sapkaci diikkkanina dayanir (URL-2). O dénemlerde,
Sen Sapka, Sapka Inkilabinin da etkisiyle bayanlar i¢in giiniin modasina uygun sapkalarini
iiretip satmis ve firmanin {irettigi sapkalar o donemdeki kilik kiyafet inkilabinin getirdigi
canlilikla bayanlar tarafindan tercih edilir olmustur (Ersoy, 2002).

Sen Sapka’nin kuruculart olan Hakko kardesler, zaman igerisinde sapka iretip
satmanin cazibesini yitirdigini diisiinerek yeni yatirim firsatlar1 aramislardir. Boylece
Tiirkiye’de ham maddesi yerli ipek, pamuk ve yiin olan esarp {iretimine baslamislardir.
Esarp {iretimine basladiklar1 giinlerde firma ismini Vakko’ya doniistliirmiis, iretilen
esarplar ve sonraki zamanlarda {iriin gamina katilan yeni iirlinler bu marka ile tiiketicilere
sunulmustur. O dénemde liretilen esarplar tiim yurtta biiyiik begeni kazanmis ve “Vakko”
markasi tiiketiciler tarafindan kisa siirede aranilir bir marka haline gelmistir. Hatta o
donemlerde iiretim asamasindaki bir hatadan otlirli Vakko imzasi basilmadan piyasaya
stiriilen esarplar Vakko markasini tasimadigindan otiirii firmaya iade gelmis, bu durum

Vakko’yu, satisa markasiz esarp ¢ikartmamaya itmistir. (Ersoy, 2002).
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Sekil 7. Vakko’nun ilk ve en son kullanilan amblemleri

Tiirkiye’deki ilerleme ve yenilenme ortaminin canliligiyla harekete gecen Vakko,
sapkalar, esarplar ve emprime kumaslarin yeterli olmadigimi fark edilmistir. Moda bir
biitiindiir, boylece, “Moda Vakko’dur” sloganinin da tanimladigi gibi, Vakko moda ve
hazir giyim sektoriiniin liderligini, bu 6ncii konumun getirdigi sorumluklarin bilinciyle
birlikte tistlenmistir. Bugiin evrensel olarak kabul goren bir¢ok olguyu, erken benimsemek
konusunda Vakko pek ¢ok iilkenin ve modaevinin 6niinde konumlanmistir (URL-2).

Vakko’nun, iiretim yapmakta olan ilk fabrikasi 1968 yilinda Istanbul Merter’de
Mimar Haluk Baysal’in projesiyle, 60.000 m*’lik acik alani ve 20.000 m*’lik kapali
alantyla Tirkiye’deki modern fabrika binalarinin ilk 6rneklerinden biri olmustur. Fabrika,
sanatt da kucaklayarak cok ozel bir yer edinmistir. Unlii Tiirk sanatgilarin eserleri,

fabrikanin girisinden baglayarak 6nemli yerlere yerlestirilmistir (URL-2).

Sekil 8. Merter fabrika binasi

Vakko’nun, ilk magazas1 1962 yilinda Istanbul Beyoglu’nda acilmistir. Bu magaza,

Tirkiye’nin gercek anlamda ilk Cagdas Moda Merkezi olmakla beraber acildigi yillarda

Istanbul’daki en bilyilk magaza olma o6zelligini tasimistir. Tiirkiye’de yiiksek kaliteli
hizmet, diizenli indirim donemleri, geri getirilen {riinlerin alinmasi, degistirilmesi,
pazarliksiz satis gibi 6nemli kavramlar bu magazada Tirk tiiketicilerine sunulmaya

baslanmistir. (Ersoy, 2002)
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Sekil 9. Vakko beyoglu ve vakko suadiye magazalari

Beyoglu Vakko magazasindan sonra Vakko’nun, 1976 yilinda Ankara magazasi,
1979 yilinda ise Izmir magazasi1 agilmistir. 1997 yilinda Vakko Suadiye magazasi hizmete
girmistir. 1992°den bu yana Tiirkiye’nin dort bir yaninda gomlek, kravat ve esarp satan
butikleri agilmistir (Ersoy, 2002).

Vakko zamanla biinyesine farkli kuruluslar1 dahil ederek yeni markalar yaratmistir.

Bu markalar;

+ Vakkorama Vakko kozmetik

* Escape by Vakko +  Vakko wedding

» Vakko dekor « Vakko soft

+ Vakko couture +  Vakko gift

* Vakko parfiim «  Power grubu

» Vakko cikolata o W

+ Vakko gardens +  Vakkorama V2K ve H20

Vakko, 2005°te marka kimliginin giiniin 6ncii egilimleriyle paralelligini siirdiirerek,
Vakko magazalarinda yeni diizenlemeler gerceklestirmis ve miisterilerini yepyeni
“konsept” magazalartyla tamistirmistir. Vakko Wedding, Vakko Shoes&Bags ve Vakko
Couture modern konforun uzmanlastig1 butikleridir. Bu yenilenme siirecinde, Vakkorama

V2K markas1 da kendi magazalariyla yerini almistir (URL-2).



30

“VAKKO PRRRIATZK

AR

"J'\n.

g § HEE|
SO

VA Iﬂ l(__()

? : I-.I\I l\-l \[\‘H{i}

Sekil 10. Istanbul- nisantasi konsept magazalari

Vakko’nun tasarimcilar1 diinya capindaki firmalarin ¢ikardiklarn dirtinleri Tiirk
tiikketicilerinin begenisine uygun sekilde uyarlayarak liretmekte ve tiiketicilerin begenisine
sunmaktadir. Vakko’nun diinya modasimi yakin bir sekilde takip etmedeki duyarliligi,
stirekli olarak moday1 takip etmek ve ona uygun giyinmek isteyen tiiketicilerin Vakko
iirlinlerine olan bakis acisini1 olumlu etkilemektedir.

Vakko markali iiriinlerin yaklasik %90°1 Vakko tarafindan Tiirkiye’de iiretilmektedir.
Geri kalan boliim ise yurt disinda yine Vakko markasi ile iiretilen iirtinlerdir (Ersoy, 2002).

Vakko actig1 magazalarla moda sektoriinde modern anlamda magazacilik anlayigina
onciiliik etmistir. Vakko’ya gére modern magazacilik, yalnizca pazarliksiz satis yapmak ve
egitimli satis elemanlarindan ibaret bir kavram degildir. ilk etapta detay olarak
algilanabilecek vitrin dekorasyonu, magaza i¢i sergilenme, magazanin temizligi, 15181,
rengi, havasi, miizigi hatta kokusu, acilis kapanis saatlerinin diizenliligi, ambalaj, satis
sonras1 hizmet gibi hususlar modern magazaciligin olusmasinda ¢ok biiyiikk bir 6neme
sahiptir (Ersoy, 2002).

Vakko, ge¢misten giiniimiize kadar {iriinlerinde hicbir zaman kaliteden 6diin
vermemis aksine kalitesini diinya standartlarinin 6tesine gotiirebilmek i¢in siirekli gayret
icinde bulunmustur ve bunun sonucu olarak geldigi noktada gerek ambalaj gerekse
tiikketicilere liriinlerin sunumu asamasinda verilen hizmet anlaminda kendine hakl bir yer
edinmistir (Ersoy, 2002).

Vakko i¢in hali hazirdaki en biiyiik gelisim firsati markasin1 yurt dis1 pazarlarda
tanman bilinen bir marka haline gelebilmesidir. Dis pazarlarla olan kuvvetli baglantilar

markanin o pazardaki bilinirligi ve imaj1 ile dogru orantilidir (Ersoy, 2002).
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“Moda Vakko’dur” sloganiyla yola ¢ikan Vakko’nun vizyonu bir diinya markasi

olmak, triinlerini s6z konusu {iriin grubunda diinya pazarlarinda hep lider olmus iilkelere

satabilmektir. Diger yandan firma, yillarca yapilan titiz ¢calismalarin, 6zen gerektiren iiriin

ve hizmetlerin sonucunda zaman i¢inde edinilmis kaliteli ve prestijli marka imajin1 daha da

pekistirmeyi amaglamaktadir (Ersoy, 2002).

Vakko’nun basardig ilkler ile Vakko’nun moda sanayine getirdigi yenilikler (Ersoy,

2002):

[1k ¢ok katli moda magazalar1 zincirinin agilmasi,

Miisterinin geri getirdigi lirtinii degistiren veya iicretini iade eden ilk magaza,
Piyasada pazarligi kaldiran ilk magaza,

Amerika’dan uzmanlar getirerek satis danigsmanlarina stirekli egitim olanagi
saglayan ilk kurulus,

Miisterinin aradigir iiriin kendinde yoksa giivendigi bir magazanin adini ve
adresini vererek yardime1 olan ilk magaza,

Magazalarin en alt katlarinda indirimli iiriin reyonu acan ilk kurulus,

(Cagdas Tiirk sanat¢ilarinin yiizlerce yapitint barindiran ilk fabrika,

[Ik vitrin dekorasyonunu uygulayan kurulus,

[k sanal moda magazasini agan kurulustur.



3. MARKA MEKANI OLARAK VITRININ TUKETiIiCi DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKIiSI

3.1. Bir Mekansal Diizenleme Olarak Vitrin

Fransizca’da “vitrine”, Ingilizce’de “shopwindow, shopfront, storefront” kelimeleri
Tirkge’de “vitrin” olarak kullanilmaktadir. Literatiire gegen vitrin tanimlar1 su sekildedir:

Mehmet Dogan’in hazirladig1 Biiyiik Tiirkge Sozliikte “camekan” ve “ilk goriinen
veya dikkati ¢ceken kisim” olmak iizere iki anlami1 mevcuttur (Dogan, 2005).

Tiirk Dil Kurumunun hazirladigr Tiirkge sozliikte ise “Bir diikkdn veya magazanin
sokaktan camla ayrilan ve mal sergilemek icin kullanilan yeri, sergen” olarak
tanimlanmaktadir (URL-3).

Bir pazarlama kavrami olarak ise vitrin; miisterinin magaza icerisinde satilan mallarla
tanigmasini saglayan, tipki bir sinema veya tiyatro afisi gibi miisteriyi cezbeden bir 6n
goriintii olarak tanimlanmaktadir (Demirci, 2000).

Markalarin son derece arttigi, yeni magazalarin ve aligveris merkezlerinin en
geleneksel toplumlarin bile tiiketim aligkanliklarini degistirdigi ve kitle iletisiminin tiim bu
stireci yonlendirdigi c¢agimiz, bir tiiketim cagidir. Baudrillard (1997), giiniimiizde
tiiketimin, dogal ihtiyaglarin {iriin ya da hizmet araciligiyla tatmin edilmesi degil, kodlar ve
kurallarla diizenlenmis global ve tutarli bir gostergeler sistemi olarak yorumlanmasi
gerektigini ifade eder. Boyle bir tiiketim ortaminda magazalar, tiiketicileri cekmek ve satin
almaya yonlendirmek i¢in farklilagsmak zorundadirlar (Arslan ve Baycu, 2006).

“Bir magaza, igerisinde pek ¢ok lirliniin yer aldig1 bir ambalajdir. Eger bu ambalaj
cekici degilse veya en azindan miisteride merak uyandirmiyorsa, ig¢indeki iiriinleri
satamaz.” Bu goriis, perakendecilikte basariya ulasmada magaza dis1 diizenlemenin roliinii
acik bir bigimde ortaya koymaktadir. Magazanin dig goriinlimii iyi bir satig araci olabilir.
Bu nedenle bir magazanin dig goriiniimii magazay1 cekici kilmali, miisteriyi aligverise
davet edici nitelikte olmali ve Ozellikle kararsiz miisterileri magaza icine g¢ekebilmeyi
saglamalidir (Demirci, 2000).

Magazanin disg goriiniimiindeki en baskin unsur olan vitrin tasarimi, magazalarin satis

basarisinda 6nemli bir yere sahiptir ¢iinkii kapinin oniinden gegen miisterinin aklini ¢elen
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ilk sey magazanin vitrinidir. Bunu bilen markalarda artik vitrin tasarimina biiyiik 6nem
vermektedirler (Arslan ve Baygu, 20006).

Vitrinler magazalarin seffaf yiizeyini olusturan elemanlardir. Oncelikle vitrin,
onilinden gegen insanlarin ilgisini ¢ekmeli, tasarimiyla magaza kimligini yansitmali boylece
magazanin diger magazalardan farkli olmasin1 amaglamalidir (Mun, 1981).

Vitrinler temelde iki amaca hizmet etmektedirler (Mun, 1981);

* Magaza imajini yansitmak

* Misterinin magazaya girisini saglamak.

Miisterinin magaza ile ilk karsilasmasinda elde edecegi ilk izlenim son derece
onemlidir. Miisteri magazay1 ilk gordiigii zaman, zihninde magazanin hizmeti ve kalitesi,
bunun yaninda {iriin g¢esitleri ve fiyatlar1 hakkinda bir takim goriisler olusmaktadir. Bu
nedenle imaj olusturma c¢abasinda, vitrinin olusturulmasi ve sunulmasi, iiriin ve hizmet
boyutunda daha oncelikli bir konumda yer almaktadir.

Vitrin, alictya magaza hakkinda oldukca genis bilgi verebilmektedir. Satilan {iriin,
vitrindeki prezantasyonu ile magaza kimligini satar duruma gelebilir. Magaza, moda olan
sezona ait Uriinii sergileyerek, cagdasligini; ucuz mallari sergileyerek, ekonomikligini
gbozler Oniine sermektedir. Ya da sosyal mesajlar vererek halkla ilgilendigini
gostermektedir (Berman, 1992).

Konuyu bu yonden ele aldigimizda bir {irtiniin tiiketicinin zihninde kalict olmasini
saglayan faktor marka ise, magazanin da tiiketici zihninde yer etmesini saglayan faktor
vitrinidir.

Sonug olarak vitrin; sayisiz alt par¢a barmndiran bir ortiiler biitiiniidiir. Uretim ile
tiiketim arasindaki iligkiyi tamamlayan halkalardan birisidir. Vitrin aracidir. Bireyin i¢inde
bulundugu durum ile olmak istedigi durum arasindaki celigkiyi siddetlendiren mekandir.
Ara yiizdiir. Diis ile gergeklik arasinda gidip gelmelere yol agar. Arzunun mekanidir; orada

gordiigiimiiz, begendigimiz her seye sahip olmaya hakkimiz vardir.

3.1.1. Vitrinin Tarihsel Gelisimi

Tarihsel gelisime bakildiginda ilk diikkanlar; biiyiik, acik bir kutu seklinde olup,
ahsap kapaklarla ortiilmekteydi. Bu ahsap kapaklardan biri Ortli elemani olarak gorev

yaparken digeri ise masa islevini gdrmekteydi. Satici1 miisteriyle yiiz yiize gelebiliyordu.
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Sonradan bu tek mekan geliserek, diikkkanin yani1 sira bir apartman ve bir depo gibi bir dizi

odalar, hiicreler seklinde ¢esitlemeler gostermistir (URL-6).

Sekil 11. 14. yy’da acik diikkan 6rnegi Sekil 12. Eski roma’da diikkan

Gelisimin bir sonraki agamasinda esnaf ve tiiccarlar 6n cepheleri caddelere bakan
evler yapmislardir. Yapilan bu evlerin cepheleri giindiizleri {riinlerin satisinin yapilmasi
amactyla agik, geceleri de ahsap kepenklerle kapatilarak kullanilmustir. ilk dénemlerde
kullanilan masalar igeri alinmis ve aligveris i¢ mekana c¢ekilmistir. Acik diikkanlar
kapanmis; ahsap kanatlar kap1 ve vitrin islevlerini listlenmistir. Sonugta kiiclik diikkanlar
seklinde yapilan bu evlerin kapilarinin ve pencerelerinin gelismesiyle buglinkii vitrinlerin

temeli atilmistir (URL-6).
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Sekil 13. Geleneksel vitrinin gelisim siireci

(©)
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Sekil 14. Almanya’da zemin katta bir diikkanin vitrin kesiti

Modern vitrinin orijini camin kullanilabilirliginin arttigt 18.yy’a dayanir. Bu
donemde yapilan vitrin tasarimlarinda klasik mimarinin tasarim prensipleri kullanilmistir.
Gergekten de o donemde yapilan vitrinlere bakildiginda tapiaklarin cephelerinde
kullanilan kolon sistemleri, alinliklar ve diger elemanlar arasindaki oranlarin baz alindigi
goriilmektedir. Ornegin; tapmaklarm cephelerinde kullanilan kolonlar vitrinlerdeki kiigiik
kolonlara, sagaklar kiriglere doniismiistiir. Bununla birlikte 6l¢ii ve oranlar degistirilmeden

kalmis ve tasarimlarda kilavuz olarak kullanilmistir (URL-8).

Sekil 15. Tapmak cephesindeki orantilar

Daha sonralar1 “gekme” camin bulunusuyla, timiiyle saydam plakalar elde
edildiginde, diikkanm igi artik daha iyi goriilebilir hale gelmisti. Ilk cam vitrin 18.yy
basinda goriildii ama liiks oldugu igin yiizyilin ortasinda ancak yayginlasabilmistir. Once
kiiciik cam plakalar, sonra tek yiizey cam halinde vitrinler yapilmistir. Islevi, en basit
formuyla bir aligveris yerini, dilkkkanini tanimlamaktadir ve istenmeyen hava kosullarindan
iriinii korumak ve diikkan kapandiktan sonraki zamanda bile {irliniin goriilmesini

saglamaktir (URL-6).
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Sekil 16. Floransa’da bir kuyumcu diikkani

Vitrinler eskiden magaza i¢ mekanindan daha ayrik bir mekansal 6ge iken,
giiniimiizde i¢ mekanla daha ¢ok biitiinlesmistir. 1900- 1955 yillar1 arasindaki tarihi siirece
bakildiginda; onceleri miisterinin, diikkanin igerisini gormesini engelleyen vitrin
tasarimlar1 yapilmasina ragmen daha sonralar1 vitrinler, camin yayginlagmasiyla diikkanin
tiimiiniin algilanmasini1 saglayacak niteliklerde yapilmistir. Boylece vitrinden igeri bakan

miisteri, dilkkanin i¢i hakkinda da fikre sahip olabilmistir.

OO 5K
N . DO 50%8 v
DESTOEELT SXO005GA o0 SOTELRVK,
2200 XRooaSGs RoaSS T OROSTnRA
TORETETE S SO TRSIroaT
1900'den 6nce 1910 1930 1950 1955

Sekil 17. 1900- 1950 yillar arasinda vitrinin gelisimi

Sekil 17’de gorildigi gibi 1900°den Once vitrinler, kiigiik kutu seklinde
goriilmektedir. 1910’larda magazanin i¢inden ayrik, 1930’larda geri ¢ekilmis olarak, rahat
bir izleme olanagi saglamakta, ayrica yansimayi engellemekteydi. 1950’lerde ise cam
girigle seffaf vitrin, arka fonuyla magaza i¢ini gérmeyi saglamistir. 1955°ten sonra vitrinler
artik seffaf bir kabuk haline gelmis, giiniimiizde de vitrinler agirlikli olarak i¢ mekani

algilayacak sekilde seffaf olarak tasarlanmaktadir.
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18.yy’1n ortalarindan 20.yy’1n baslarina kadar vitrin tasarimlarinda o zamana hakim
olan Georgian, Victorian ve Edwardian gibi mimari stiller takip edilmis ve bunlara bagh
olarak gelisme gostermistir. Ancak bu donemlerde de stillere gore degisen detaylara

ragmen tasarimlardaki oranlardan ve temel prensiplerden vazgecilmemistir.

I

Late C18learly C19 Early = mid C19 Later C19/'early C20

Sekil 18. Mimari stillere gore vitrin tasariminin gelisimi

* Georgian Tarz1 Vitrinler;

Mimaride Georgian stilinin hakim oldugu dénemde, vitrin tasariminda da bu stilin
sahip oldugu o6zellikler goriilmektedir. Bu doneme ait vitrin tasariminin 6zellikleri soyledir
URL-6).;

- Vitrinin kompozisyonunda, oranlarinda, detaylarinda ve tasariminda klasik

prensipler etkin bir sekilde kullanilmastir.

- Vitrinin teshir camlar1 egri cumbali pencerelerdir.

- Vitrinin st pencereleri kapatilmis ve donem iginde oOlgiilerinde degisiklikler

gorilmistiir.

- Vitrinin konstriiksiyon malzemesi olarak genellikle ahsap kullanilmistir.

- Vitrinlerde kullanilan kepenkler, pervazlarin arkasina yerlestirilmistir.
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Sekil 19. Georgian donemine ait bir vitrin ve egri cumbal1 vitrin penceresi, 1815

* Victorian ve Edwardian Tarz1 Vitrinler;

Victorian ve Edwardian tarzinda yapilmis vitrinler genellikle stillerin ¢esitlenmesi ve
gelismesiyle ortaya ¢cikmistir. Bu donemlerde yapilan vitrinlerin cephelerinde siislemeler
ve dekoratif dgeler daha yogun olarak kullanilmigtir. Camin iiretimindeki gelismelerle
Georgian doneminde kullanilan egri cumbali camlarin yerini genis yilizeylerde kullanima
olanak saglayan levha halindeki camlar almistir. 19.yy’da vitrinlerin 6l¢iileri teknolojinin
sagladig1 bu olanaklarla maksimum diizeye ulasmistir (URL-6). Victorian ve Edwardian
tarzi vitrinlerin 6zellikleri soyledir;

- Vitrinlerin derinlik, genislik ve yiikseklik Ol¢tileri artmustir.

- Levha camlar kullanilmaya baslanmistir.

- Kullanilan malzemelerde cesitlilik artmigtir.

Sekil 20. Victorian ve edwardian tarzi vitrin 6rnekleri
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3.1.2.  Vitrini Olusturan Mekansal Ogeler

Insam cevreden belli odlgiide aywran ve gorevselligi olan bir bosun olarak
diistintildiiginde, mekan1 olusturan fiziksel ve psikolojik 6zelliklerin vitrin mekanini da
olusturdugu sdylenebilir.

Bu baglamda 6zel bir mekan parcast olarak vitrini olusturan mekansal ogeler
sunlardir;

* Vitrin tipleri

* Vitrinin mimari elemanlari

* Vitrinin mekansal donatilari

* Vitrin dlgiileri

* Vitrinde malzeme

* Vitrinde renk

* Vitrinde aydinlatma

3.1.2.1. Vitrin Tipleri

Miisterileri aligverisin basinda cezbeden ve magazanin icine c¢eken vitrinlerin
diizenlenmesinde baz1 se¢enekler vardir. Magazanin bulundugu yer, magazanin biiytikliigii,
tirtinlerin  6zelligi, magazanin cephesi gibi Ozellikler vitrinlerin nasil diizenlenmesi
gerektigi konusunda perakendecinin dikkate almasi gereken 6zelliklerdir.

Vitrin sergilemesinin tasarimi sirasinda verilecek kararlar degisik renk begeni ve
ihtiyaclarina cevap verebilecek sekilde olmaktadir. Bu sebeple, magazanin en degisebilir,
en esnek ve ilgi odagi olan yeri vitrinlerdir. Tiketim eylemi asamasinda vitrinlerin
tikketiciler tarafindan kolaylikla fark edilebilmesi, onlara rahat izleme olanagi
saglayabilmesi ve tiiketiciyi etkileyebilmesi agisindan farkli tiplerde tasarlanmaktadirlar.
Tablo 4’te goriildiigii gibi Mun’a gdre vitrin tipleri 6 gruba ayrilmaktadir (Mun, 1981).

* Diiz vitrin

* Acik vitrin

» Kapali vitrin

+ Kose vitrin

» Arkad vitrin

* Cift Giniteli vitrindir.



40

Tablo 4. Vitrin tipleri

ACIKLAMA

PLAN SEMASI

Diiz Vitrin

Magaza vitrininin diiz ve giris kapisiyla ayni
hizada oldugu vitrin tipleri olan diiz vitrinler,
genellikle kiiciik bir alan sahip, daha ¢ok kolayda
mallar dedigimiz triinlerin bulundugu magazalar
tarafindan tercih edilmektedir. Vitrinde yatay alan
sinirlt  oldugu igin, genellikle dikey bigimde
sergileme sekli kullanilmaktadir. Eczanelerin,
cicekgilerin, gazete bayilerinin vitrinleri bu gesit
vitrinlerdir.

Acik Vitrin

Magaza cephesinin tiimiinii ya da bir kismin1 agik
birakarak  yaya  kaldirnmiyla  birlestiren,
magazanin i¢inin en iyi sekilde algilandigi
vitrinlerdir. Biiyilk o0lgiilere sahip Tiriinlerin
magaza iginde kolayca hareket etmesini saglayan
vitrinlerdir. Ayrica bu vitrinlerin uygulandigt
magazalarda miisteri akisi1 rahat saglanmaktadir.
Genellikle araba showroomlarin, manavlarin,
stipermarketlerin vitrinleri bu cesittir

Kapal1 Vitrin

Magaza cephesinde, vitrin alaninin ¢ogunlugunun
kapal1 tasarlandig1, acik alanin ise g6z hizasinda
oldugu, boyutlar kiigiik ve yakindan bakilmasi
gereken {rlinlerin bulundugu vitrin tiirleridir.
Uriinlerin sergilenmesi veya magazanim iciyle
ilgisinin  kesilerek, tiiketicinin sadece {iriine
odaklanmast i¢in, vitrinin arkasinda fon
kullanilmaktadir. Miicevher, saat, optik ve hediye
magazalarmin vitrinleri bu gesit vitrinlerdir.

Kose Vitrin

Binanin kdsesine konumlanmig magazalarda, her
iki yonden algilanabilen, magaza giris kapisini
geriye cekerek, giris holi olusturulabilen vitrin
tirleridir. Genel olarak, her iki yone hitap ettigi
icin, tiiketicilerin  dikkatini daha  kolay
¢ekmektedir.

Arkad Vitrin

Yaya kaldirimiyla magazaya giris kapisi arasinda
gecis holii birakilan vitrinlerdir. Holiin sekli,
magazanin i¢ alanina veya tasarimina gore diiz
veya girintili cikintilt sekilde
tasarlanabilmektedir. Tiiketiciyi yaya trafiginden
alarak teshir edilen frinlerin daha rahat bir
ortamda algilanmasini saglar. Giyim, ayakkabi,
ev esyasl, elektrik driinlerin satildigi magaza
vitrinleri bu ¢esit vitrinlerdir.

Cift Uniteli Vitrin

Magazanin merkezinde bulunan girisle iki
bolime ayrilmig vitrinlerdir. Biiyiik alana sahip
magazalarda tercih edilen, gorsel bakimdan etkili
olan ve daha fazla teshir alanina sahip vitrin
tiirleridir.
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3.1.2.2. Vitrinin Mimari Elemanlari

Tablo 5’te goriildiigli gibi magazanin ¢ekim noktasi olan vitrin, vitrin iizeri sacak
bordiirti, tenteler, storlar, tabelalar, magaza sinirlayicilari, sergileme bolimii ve girisler gibi
Ogelerin bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Vitrin elemanlarin organizasyonu ve kullanilan

malzemeler vitrin tasariminda 6nemli bir yere sahiptir.

Tablo 5. Vitrinin mimari elemanlari

ACIKLAMA

Sagak bordiirii vitrin ya da magazanin {stiinde yapiy1
destekleyen tesisat kanallari, kablo ve benzeri striiktiirel
elemanlart gizleyen birimdir. Ana tabelanin arkasinda
bulunarak tabelaya fon saglamaktadir. Ayrica sagak
bordiiriiniin tasariminin magaza konseptiyle, amblemiyle ve
magazanin vitrinindeki storla uyumlu olmasi gerekmektedir.

(01483)
531166

Estate
Agents

Sacak Bordiirii

Tente, vitrinin kalict ve sabit elemanidir. En 6nemli gorevi
vitrini ve vitrin iginde bulunan teshir elemanlarmi giines
isinlarindan  korumak ve vitrin caminin  parlamasim
engellemektir. Tentenin magazanin 6n cephesi ile uyumlu renk
ve sekilde olmasi gerekmektedir. Tentenin yerden yiiksekligi
de 6nemli bir husustur. Tentenin yiiriiyiis seviyesinden oldukga
yiiksekte olmasina dikkat edilmelidir.

Tente

Storlar sagak bordiiriiniin ya alt kismina ya da iist kismina
uygun olarak monte edilmektedir. Markizle ayni iglevi
gormekte ancak stor kullanilmadig1 zaman stor kutusuna dogru
geri ¢ekilmektedir. Magaza ve vitrin giivenligi i¢in 6nemli bir
elemandir

Stor

Magazanin, potansiyel miisteriler tarafindan fark edilmesini
saglayan ilk tanitim aracidir. Tabela, magazay1 teshis etmede
ve miigterinin dikkatini ¢ekme islevlerini yerine getirmektedir.
Bu eleman aydinlatilmis ya da aydmlatilmamis olabilir.
Vitrinde magaza konseptini tanitan ilk eleman olmasindan
dolay1 tabelada kullanilan renk, doku ve malzeme segimi
onemlidir.

Tabela

Magaza cephesinin sinirlarint olusturmaktadir. Bu sinirlayicilar
tastyict kolonlar ve duvarlar olup, vitrinin sekillenmesinde
etkin bir rol oynamaktadir.

Magaza
Sinirlayic

Vitrinin ~ sergileme  boliimiindeki ~ tasarimi  vitrinin
tasarlanmasindaki en 6nemli role sahiptir. Cilinkidi vitrinin ana
amaci ilgisiz misterileri magazaya c¢ekmektir. Bu boliim,
zeminden ya da zeminden yiikseltilerek olusturulabilir.

Sergileme
Boliimi

Miisteri, personel ve mal girisi i¢in farkli girisler
olusturulabilir. Bu giriglerin ya da ¢ikiglarin sayisi, normal ya
da beklenmedik olaylardaki yaya trafigi dikkate alinarak
yapilmaktadir. Miisteri yogunluguna, magazanin biiyilikliigiine [j
bagl olarak girislerin sayisi1 farklilik gostermektedir.

Giris

|
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3.1.2.3. Vitrinin Mekansal Donatilari

Vitrin tasariminin tiiketici tarafindan fark edilmesinde Tablo 6’da goriildiigii {izere
gorsel elemanlar ve vitrin sergileme donatilar1 gibi vitrinin mekansal donatilarinin 6nemi
vardir. Bu donatilar {iriiniin ortaya ¢ikmasinda ve tliketiciyi cezp etmede tasarimci

tarafindan siklikla kullanilmaktadir.

Tablo 6. Vitrinin mekansal donatilari

ACIKLAMA

Vitrin tasariminda siklikla kullanilan afisler,
sloganlar, tablolar, fotograflar, heykeller ve
grafikler tiiketicilerin ilgisini ¢ekip magazaya
davet etmektedirler. Ayni zamanda grafik
sunumlar, sosyal yasamdaki degisikleri,
toplumsal bazi olaylari, Onemli giinleri,
promosyonlar1 tiiketiciye hatirlatarak mesaj
verme gorevini de yerine getirmektedirler.
Sanal ortamlarda hazirlanarak vitrinde fon veya
sunum eleman1 olarak da
kullanilabilmektedirler. Boylece {irliniin 6n
plana ¢ikmasinda, magazanin konseptini
yansitmasinda, tiiketicinin bilgilenmesi de rol
oynayarak tiiketicinin dikkatini ¢gekmede 6nemli
bir yere sahiptir.

Gorsel Elemanlar

= eS| THE HOSEZEME CO0., NOTTINGHAM, ENG.

2L STAND
Manken kullanimi vitrinlerde, tiiketiciyi iiriine 3. Goodwin, . /,.,—_i,\\

Wiorkn: Hatbom Walt, Hatton Gardan, The great Stand
yaklagtiran etkili bir yontemdir. magazalarda s s S h:m‘;%:*-”-ﬁi:“ /
mankenlerin iizerinde 6n plana ¢ikarilmak o - SRS Y Secinity,
istenen giysiler sergilenir. Mankenler, ayakta
duran, egilen, oturan, yatan gibi farkli sekillerde
olabilmektedir. Ayrica bazen mankenin tiimii
yerine belirli pargalart kullanilabilmektedir

Mankenler

Kigiik bir parga ile biiyiik bir sergileme mekani
arasinda Olgek olustururlar. Bazi tasarimlarda
alt kisimlardaki kapakli dolaplarda, iriinlerin
stoklanabildigi, genellikle aksesuar, kozmetik
ve miicevher satan firmalarin kullanmay1 tercih
ettikleri sergileme elemanlaridir

Sergileme Donatilari

Vitrin Bankosu
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3.1.2.4. Vitrin Olgiileri

Magazalarin vitrinlerinde kullanilan boyutlar, gerek magazanin gerekse {iriiniin
algilanmasinda dikkat ¢ekmesinde Onem tagimaktadir. Magazalarda vitrin i¢in ayrilan
alanin yiiksekligi, derinligi, camin 6lgtileri amaca cevap verebilecek sekilde tasarlanmalidir
(Giinsan, 1997).

Vitrin derinligi; magazada sergilenecek olan iiriinlerin boyutlarina ve cinsine gore
farkli olabilir. Genellikle 1,5 ile 2,5 m arasinda, kiigiik boyutta ki iiriinlerde ise 0,45 m
derinlikte olmaktadir. Vitrin tilirlerine gére magazanin igiyle vitrinin arkasini birbirinden

ayiran bir tasarim sekli i¢in kullanilacak panolar var ise bunlarda hesaplamaya katilmalidir.

Tablo 7. Camekan Olgtileri (Mun 1981)

CAMEKAN CAMEKAN DENIZLIK

BAKIS ACISI - MAGAZATIPL - pyppiNLiGH YUKSEKLiGI DERINLiGI  BOY
o Miicevherat ot
Biiyk bir Saat 450- 950 850 vedisti  750- 900 Kigtik vitrinler
kismi kapali . icin gegerlidir
Optik
Oyuncak e e
Yart kapalt Ayakkabr 750- 1500 2100 ve iisti  450- 750 Vgig‘(‘i:}‘i?“ilre“ne
Hediyelik esya & gl
Giyecek
Orta derecede Ziicaciye ' 100- 2500 2400 ve istii 300- 450 V}trm o}gqlerlne
camekanl Spor malzemesi gore degisir
Geni Mobilya Tavan Genis vitrinler
i Y 2000- 3200 yiiksekligine 0- 100 ey o
camekanli Motorlu araglar kadar i¢in gegerlidir

Vitrinin yerden yiiksekligi; sergilenecek olan iiriinlin boyutlar1 ve cinsine gore
farkliliklar gostermektedir. Boyutu kii¢iik ve yakindan incelenmesi gereken {iriinlerin
sergilenmesi, gbz hizasina yakin seviyede yerden yaklagik 90cm yiikseklikte sergilenmesi
uygun olmaktadir. Bunu tersi olarak biiyilik boyutta ki tirlinler i¢in ise sadece yerden vitrin

camini korumak i¢in siipiirgelik mesafesi birakmak yeterli olmaktadir.

3.1.2.5. Vitrinde Malzeme

Magazanin vitrininde kimi zaman abartili, kimi zaman da sade malzemeler

kullanilmaktadir. Kullanilmakta olan bu abartili veya sade malzemeler, magazanin
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triin/hizmet Ozelligi, kimligi, magazanin seckinligi gibi hususlar1 dikkate alinarak
belirlenmektedir (Arslan ve Baygu, 2006).

Magazanin vitrini, magazay:1 c¢ekici kilmali ve miisteriyi iceriye c¢ekecek ozellikte
olmalidir. Bu yiizden vitrinde kullanilacak olan malzemeler hem estetik hem de islevsel
olmak durumundadir. Ayni zamanda magazanin konseptiyle uyumlu malzemelerin
kullanilmas1 énemlidir.

Magaza vitrininin cephesinde kullanilacak olan malzemeleri ahsap, metal, cam ve
plastik malzemeler olarak gruplayabiliriz. Bu malzemeler konseptle ve magazanin
bulundugu yere gore degisiklikler gosterebilmektedir.

Vitrinin sergileme bdliimiinii olusturan duvar, déseme, boliicii gibi kisimlarinda ayni
malzemeler kullanilmakla beraber farkliliklarda goriilebilir. Dogemelerde ahsap, dogal tas
ve pvc kaplamalar kullanilabilmektedir. Duvarlarda ise ahsap kaplamanin yaninda algi
lizerine boyada uygulanabilmektedir.

Sergileme boliimiinii magazanin iginden ayiran boéliiciler de ise malzemeler
cesitlenmektedir. Yine bu bdliiciilerin, magaza konseptiyle bir biitlinliik saglamasi
acisindan hafif boliicii panellerle yapilabildigi gibi, tekstil malzemelerin, metalden

yapilmis panellerin, aynalarin, cam malzemenin kullanilmasi olanaklidir.

3.1.2.6. Vitrinde Renk

» Renk nedir?

Is1gin cisimlere ¢arptiktan sonra yansiyarak goziimiizde biraktigi etkiye renk denir.
Renk kavrami i¢inde birbirinden farkli dalga boylarina sahip, kendi fiziksel sinirlari i¢inde
farkli tonlara, doygunluklara ve degerlere ulasabilen 1s1n gruplarini tanimlamak gerekir.
Bir rengin yansittig1r 1s1ik miktarina gore bir “degeri”, ayni renk ailesinin deger ve
doygunluk agisindan ayrilan ancak yakin iligkileri goriilen derecelenmeye bagl “tonu”,
gorsel siddetine ve safligina gore de bir “doygunlugu” s6z konusudur (Sagocak, 2005).

Nesnelere yakistirdigimiz renklerin kaynagi, bicimleri ve mekanlar1 aydinlatan
1siktir. Fizik bilimi, renkleri, 15181 bir 6zelligi olarak ele almaktadir. Goriilebilir 151k
tayfinda renk, dalga boylartyla saptanir. En uzun dalga boyuna sahip kirmiz1 ile baslar,
turuncu, sar1, yesil, mavi, lacivert ile devam eder ve en kisa dalga boyuna sahip mor ile
biter. Biitiin bu renkli 1siklar bir 151k kaynaginda asagi yukari esit miktarlarda bulunurlarsa,

hepsi birleserek goriiniirde renksiz olan beyaz 15181 olusturur (Pirilkan, 2005).
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Renkler tiirlerine gore sicak ve soguk olmak iizere iki gruba ayrilir.

Sicak renkler Soguk renkler
o Kirmizi *  Mavi

* San *  Yesil

* Turuncu * Mor

Sicak renkler kan basincini, solunum hizimi arttirict etkiler yapar, heyecan verir,
cekici ve uyarict etkilere sahiptir. Soguk renkler ise, rahatlatici, sakin ve huzur vericidir

(Pirilkan, 2005).

Renkler, tiirlerinden baska olusumlarina gore de gruplanabilirler.

Birincil renkler fkincil renkler Notr renkler
* Kirmizi *  Turuncu * Siyah

* Sar *  Yesil * Beyaz

* Mavi * Mor * Gri

* Renklerin psikolojik etkileri

Cevreyle olan duyusal etkilesimimizin agirlikli kismi, 151k ve renk uyaranlarinin
olusturdugu gorsel algilamalarimiza dayanmaktadir. Isik frekansinin belli bir orandaki
yogunlagmasi sonucunda ortaya ¢ikan renkler, icerdikleri diisiik ya da yiiksek titresimli
enerjileriyle insan psikolojisi ve davraniglar1 iizerinde etkili olmaktadirlar. Renklerin
psikolojik etkileri, insanin zihinsel aktivitelerini, fiziksel performansini, psiko-sosyal
durumunu etkilemekte, insan-donanim-gevre sistemi i¢inde 6nemli bir rol iistlenmektedir
(Sagocak, 2005).

En uyarici renklerden biri kirmizidir. Insan zihninde ates ile 6zdeslesmistir. Kirmizi
renk, tansiyonu yikseltir ve kan akisini hizlandirir. Kirmizi rengin bir diger 6zelligi de
zaman algisin1 bulandirmasidir. Bu renge agirlik verildiginde tiiketici zaman kavramin
yitirir ve daha uzun vakit harcamaktadir (Pirilkan, 2005).

Sar1 da kirmiz1 gibi dikkatle kullanilmasi gereken uyarici bir renktir. Sar1 renk, dikkat
cekiciligin ifadesidir. Bu yiizden isaretler, duvarlar ve az 151k alan alanlarin goriiniirliigiinii
saglamak amaciyla kullanilmaktadir. Turuncu, ¢abuk dikkat ¢eken bir renktir. Ayrica
turuncunun disa doniikliik, girisimcilik, sosyallik sagladigi da ortaya konmaktadir

(Pirilkan, 2005).
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Sigmund Freud, maviyi okyanussal, sakin diye niteler. Faber Birren ise tansiyonu

diisiirdligiinii sdyler. Mavi, bati diinyasinda sakinlestirici bir renk olarak kabul edilmistir.

Diizeni ve rahatlik duygusunu c¢agristirmasi nedeniyle resmi giysiler ve {liniformalarda

mavi renk tercih edilmektedir (Pirilkan, 2005).

Yesil renk ise, insan zihninde bitkilerle 6zdeslesmistir. Tazelik, yenilik, baris,

siikunet gibi ¢esitli cagrisimlar sunar. Baz1 uzmanlar, yesilin en sevilen ve en fazla kabul

edilen renk olduguna inanirlar (Pirilkan, 2005).

Tablo 8. Renklerin insan iizerinde yarattig1 etkiler (Arslan, 1995)

GENEL PSIKOLOJIK ; . . OBJEKTIF SUBJEKTIF
RENKADL GorONUM — ETKI SIMGELEDIKLERT 371 pNim iZLENIM
KIRMIZI Aydmlik Sicak Tehlike Heyecanlandirict  Yogunluk
Yogun Ates Ozel Giinler Dinamik Hirs
Opak Ist1 Tutku
Kuru Kan Vahset
Tatminsizlik
TURUNCU  Parlak Sicak Bazi1 Ozel Giinler Enerji Verici Nese
Isikli Metalik Yasamsal Gii¢ Coskunluk
Hiiziinlii Taskinlik
SARI Giinesli Giines Is181 Uyari Neseli Yasam
Parlak [lham Verici Coskusu
Akkor Hayat Dolu Saghk
YESIL Netlik Serin Netlik Ve Bazi1 Ozel ~ Sakinlestirici Soluk
Nem Dogal Giinler Dinlendirici Soguk
Su Huzurlu Terdr
Masumiyet Sug
MAVI Seffaf Soguk Hizmet Melankoli Kasvet
Islak Gokytizii Baski Korku
Su Gizlilik
Buz
MOR Derinlik Serin Yas Magrur Yalnizlik
Yumusak Gizem Ozel Giinler Yas Ayrilik
Gizemli Karanlik Mistik
Golge
BEYAZ Evrenin Serin Temizlik Saflik Ruhun
Aydinligi Kar Anneler Glinii Temizlik Parlaklig
Samimiyet Normallik
Din¢ Goriliniim
SIYAH Evrenin Tarafsizlik Yas Cenaze Ruhun Inkari
Karanlig Gece Ve Oliimciil Oliim
Bosluk Bunalim

Ikincil renklerden mor ise, nevrotik duygular agiga ¢ikardigi, insanlar1 bilingaltinda

korkuttugu tespit edilen bir renktir. Dogada pek rastlanmayan bir renk olmasindan dolay1
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yapay bir etki birakir. Goriildiigii gibi sicak ve soguk renkler insanlar iizerinde farkl etkiler
dogurmaktadir (Pirilkan, 2005).

Kahverengi, insan zihninde toprak ve aga¢ gdvdesi ile 6zdeslesmistir. Olgunluk ve
alcakgoniilliiliik gibi hisler yaratir (Pirilkan, 2005).

Is1gin tamamen yutuldugu ya da yansitildigi birer renksizlik durumu olan siyah ve
beyazin ise meydana getirdigi bazi psikolojik ¢agrisimlar s6z konusudur. Siyah, giic, tutku,
otorite, ciddiyet, resmiyeti temsil ederken; beyazin temizlik, saflik, istikrar, teslimiyet gibi
cagrisimlart s6z konusudur. Gelinlik ve hemsire giysilerinin beyaz olmasi bu masumiyet,

arilik ve hijyen duygusuna dayanir (Pirilkan, 2005).

Tablo 9. Sicak ve soguk renklerin yiiklendikleri anlamlar (Lewison, 1982)

SICAK RENKLER SOGUK RENKLER
Kirmizi Sar1 Turuncu Mavi Yesil Mor
Ask Aydinlik Aydinlik Serinletici Serinletici Serinletici
Romantizm Samimiyet Samimiyet Magrur Rahatlatict Utangag
Cesaret Ciliz Gosteris Sadik Huzur verici Agirbash
Tehlike Dostluk Dostluk Tutucu Ferahlatici itibar
Atesli Ozgiirliik Ozgiirliik Erkeksi Sevecen Zenginlik
Gtinahkar Zafer Zafer Giliven Comert
Samimiyet Is1ltt Hiiziin Davetkar
Heyecan Olgiilii Doga
Enerji
Neseli
Duraksatici

* Renklerin Vitrinlerde Kullanimi

Renk, magazalarda tiiketiciyi etkileyen bir atmosfer yaratmak amaciyla siklikla
kullanilir. Renklerin kullanimi, {iriiniin satin almma olasiligin1 arttiran Onemli bir
faktordiir. Renk kullanimi1 konusunda sabit kurallar koymak miimkiin degildir. Rengin
yaratict bir sekilde kullanimi, magazanin imajimni ortaya ¢ikarir ve ruhsal durumun
yaratilmasina yardim eder. Ayrica renkler tiiketicilerin algilar1 ve davraniglar1 {izerinde
potansiyel bir etkiye sahip olmaktadir (Pirilkan, 2005).

Renkler, tiiketicileri magaza igine ¢ekme ve aligveris yapma olasiligini arttirma

giiciine sahiptir. Ancak burada 6nemli olan, bu uyarict faktorlerin hangi boliimlerde, ne
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yogunlukla kullanildigidir. Renklerin gereginden fazla kullanimi, dikkat c¢ekici olmakla
birlikte, tiiketicilerin bdyle bir ortamdan rahatsizlik duymalarima da neden olabilir

(Demirci, 2000).

Tablo 10. Magazalarda kullanilan renkler (Demirci, 2000)

MAGAZA TURU  RENK TERCIH NEDENI

Erkek Giyim Soguk renkler *  Erkek kiyafetleri genellikle kahverengi, siyah, lacivert
gibi koyu renklerden olustugu i¢in erkeksi ve agirbash
olarak nitelendirilen soguk renkler kullanilir.

Kadim Giyim Natiirel renkler * Kadin kiyafetleri genellikle canli ve karigik renklerden
olustugundan dolay1, fon rengiyle teshirdeki iiriinlerin
renklerinin birbirine karigmamasi i¢in natiirel renkler

kullanilir.

Pastel renkler ¢ Pastel renkler ten ve sa¢ rengine uyumlu oldugu igin
ozellikle kadmm i¢ ¢amagirlari  magazalarinda
kullanilmaktadir.

Cocuk Giyim Sicak renkler *  Heyecan verici bir ortam yaratmak igin kullanilir.

Ayakkabi Sicak renkler e Uriinlerin daha iyi teshir edilmesini sagladigmdan
parlak renkler kullanilir.

Oyuncak Stcak renkler ¢ Eglenceli bir ortam yaratmak i¢in kullanilir.

Miicevher Pastel renkler *  Miicevherin kendisi parlak oldugu igin pastel renkler
kullanilir.

Hediyelik esya Natiirel renkler * ok cesitli ve karigik renkte iiriin oldugu igin natiirel
renkler kullanilir.

Elektronik esya Sicak renkler *  Uriinlerin pek ¢ogu kiiciik elektrikli aletlerden olusur
ve bunlarin géze ¢arpmasini saglamak agisindan sicak
renkler kullanilir.

Gida Natiirel renkler ¢  Temizligi simgeledigi i¢in natiirel renkler kullanilir.

Kirmizi rengin magazalarda dikkatli bir sekilde kullanilmasi gerekir. Kirmizi, arka
planda temel renk olmaktan ¢ok, 6n planda vurgu rengi olarak kullanima daha uygundur.
Dikkati ¢gekmek ve alicinin hareketini etkilemek i¢in kullanilmalidir.

Mavi renk, sakin, dinlendirici bir ortam yaratmak amactyla kullanilmaktadir.
Erkekligi ifade ettigi i¢in genellikle erkek magazalarinda mavinin tonlar1 yer almaktadir.
Ayrica mavi ana fon rengi olarak kullanim i¢in uygundur.

Turuncu, siddetinden ve diger renklerle ¢atisabilme 6zelliginden dolay1 az miktarda
kullanilmaktadir. Turuncu ana dekoratif renk olarak degil, cogunlukla vurgulama amaciyla

kullanima uygundur.
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3.1.2.7. Vitrinde Aydinlatma

Aydinlatma, 15181n nesneler ve renkler iizerindeki ve igindeki fiziksel degisikliklerin
etkilerini, 1yi gorlinligiin saglanmasini, 151k kaynaklarinin amaca uygun olarak se¢ilmesini,
kullanilmasini arastiran ve uygulayan, bir bilim ve sanat dalidir (Pirilkan, 2005).

Aydinlatma, kisilerin fizyolojik gorme ihtiyacinm1 karsilamaya yardimci olan,
ekonomik kosullar iginde, 1yi gérme kosullarini arttiran ve ayni zamanda aydinlatilan yerin
mimari 6zelliklerini vurgulayan 6zel bir tekniktir (Pirilkan, 2005).

Aydinlatma biliminin arastirma alanina giren renk, doku ve parlaklik etkileri mekan
icindeki diizenlemelerin plastik ve estetik degerlerini arttirabilir. Bdylece insanin ig
diinyasinin zenginlesmesine katki saglanmaktadir. Dogru bir aydinlatma, kullanicinin
bulundugu mekandan hosnut olmasina yardimci olur, giivenlik hissi artar (Pirilkan, 2005).

Aydinlatma  diizenleri, yapilarin mimari bicimlenislerini etkiler ve iyi
¢Ozlimlenebildigi zaman, yapi i¢inde, fiziksel mekanin olduk¢a 6nemli elemanlarindan biri
olan 151810, en 1yi gérme kosullarini saglamasini olanakli kilar (Pirilkan, 2005).

Gorsel performans ve en iyi gérme kosullariin saglanmasi aydinlatmanin amacidir.
Yalnizca goziin gérme fonksiyonu ve fizyolojik optik gereksinimleri dikkate alinarak
yapilan bir aydinlatma yetersiz kalabilir. Aydinlatmada iyi gorme kosullar1 ve rahatlik

duygusunun saglanmasi da 6nemlidir (Pirilkan, 2005).

Aydinlatma, dogal ve yapay olmak iizere iki gruba ayrilir (Pirilkan, 2005):

* Dogal aydinlatma, giines ve gok 1sigindan elde edilen giin 1s181yla yapilan
aydinlatmadir. Temeli giinese dayanmaktadir. Dogal aydinlatmada, pencereler
biiylik 6nem tasir. Camli yiizeyler ne kadar fazla ise, giin 1s18indan da o kadar ¢ok
yararlanilmaktadir. Pencerelerin yiiksek olmasi ise, giin 1s18inin mekani daha
fazla aydinlatmasini saglar. Ekonomik agidan avantajli olsa da, mevsimlere, hava
sartlaria ve giiniin belirli saatlerine gore degisiklik gostermesi ve ihtiya¢ duyulan
15181 saglanmasi i¢in yapidaki agikliklarin buna gore tasarlanmasi zorunlulugu,
glinlimiizde magaza aydinlatmasinda tercih edilmemesinin sebeplerindendir.

*  Yapay aydinlatma lambalarla saglanir. Enerjiyi 151k olarak vermeleri sebebiyle
birincil 151k kaynaklaridir. Mekandaki eylemin Ozelliklerine gore, degisik
aydinlatma bi¢imleri ve degisik 151k kaynaklar1 saglanabilir. Golge istenmeyen bir

mekanda, dolayli aydinlatma yapilarak, ¢alisma diizleminin tiimiinde diizgiin
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yayilmis bir aydinlatma diizeyi elde edilebilir. Dogal 1s181n tersine yapinin iginde
istege bagli olarak olusturulan yapay 151k, 151k kaynaklar1 ya da aydinlatma
aygitlar1 bigiminde i¢ mimarinin bir 6gesi olarak, yapinin islevine, i¢ mimarinin
olusumuna gore, yapi striikktlirii i¢inde, mekanin i¢ yiizeylerinde ve mekan
bosluklarinda yer alir.

I¢ mekanda, aydinhigin az ya da ¢ok olmasi veya 1s18mn geldigi noktadan itibaren
olabildigince diizgiin yayilmasi énemli degildir. Onemli olan, nesneleri veya yiizeyleri
gorsel algilamaya en elverisli bigimde aydinlatabilmektir (Pirilkan, 2005).

Magazalarda da amag iiriin satmaktir. Vitrin de tliketici ile magazanin ilk bulusma
noktasidir. Magaza kimligini yansitmasi bakimindan, vitrinin insanlar tlizerindeki ilk
izlenimi ¢ok dnemlidir. Bir vitrinin zihinlerde biraktig1 etki, onun degerini belli eden bir
unsurdur. Uriin sergilenen bu tip mekanlarda énemli olan, iiriinii en dogru sekilde insanlara
sunmak, miisterinin ilgi gostermesini ve mekani fark etmesini saglamaktir (Sabuncuoglu,
2002).

Kullanilan 151k kaynaklar1 ve aydinlatma elemanlar1 bunu gerceklestirmekte 6nemli
role sahiptir. Vitrinlerde, tungsten halojen ve yiiksek basin¢li sodyum buharli lambalarla
donatilmis, sabit ya da yonlendirilebilir spotlarin kullanildig1r bir ¢ézliim, sergilenen
tirtinlerin 6zelliklerini ve kalitesini gostermek i¢in idealdir (Pirilkan, 2005).

Satis1 yonlendiren en 6nemli etkenlerden biri olan aydinlatma olmadan iiriinlerin
goriilmesi de miimkiin degildir. Aydinlatmanin vitrindeki rollerinden en 6nemlisi dikkati
¢cekmektir. Tim satig initelerinde temel amag, Oniinden gegerken alicinin dikkatini
cekmek, igeri girmesini saglamak, {iriinii test ettirmek ve sonucta {iriinii satmaktir.
Aydinlatma elemanlarinin sagladig: parlaklik, ilgiyi gorsel olarak yakalayarak, tiiketiciyi
iceri yonlendirecektir.

Renkli 1siklarda dikkati ¢ekmek amaciyla goz Oniine alinmasi gereken bir diger
etkendir. Bundan dolay1 vitrin gibi sergileme mekanlarinda kullanilmasi uygun olmaktadir.
Bunun yaninda, ¢ok fazla dikkat ¢eken aydinlatmalarin kullanilmasi psikolojik olarak
rahatsiz edici olabilmekte ve beklenen sonucu olumsuz etkileyebilmektedir.

Vitrin aydinlatmasinin, genel aydinlatma, yandan yonlendirilmis aydinlatma, geri

plan aydinlatmasi, yerden aydinlatma ve spot aydinlatma seklinde ¢esitli yontemleri vardir.
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Tablo 11. Vitrinde aydinlatma

ACIKLAMA

Genel Aydinlatma

Vitrinlerdeki genel aydinlatma yontemi, tirliniin
sergilendigi vitrin bolimiinde 15181 dagitmak
icin, 1s1k kaynaklarini camin {ist bdliimiine
yerlestirmektir. insanlar normalde 45 ©’den daha
fazla yukariya bakmadiklarindan, vitrinlerdeki
genel aydinlatma kamasmaya pek yol agmaz.
Buna ragmen bir vitrindeki 1s1k siddetli ise
bunlar bir takim panjurlar, levhalar ve
yansiticilar tarafindan gizlenmelidir.

Yandan YoOnlendirilmis
Aydinlatma

Bu tip aydinlatmada, vitrinin yan kisimlarindan
iriine yonlendirilmis aydinlatma elemanlari
kullanilir.  Sergilenen {irlin, tiikketicinin 151k
kaynagini goremeyecegi sekilde aydinlatiimali,
aydinlatma elemanlar1 buna gore
yerlestirilmelidir.

J Y

Geri Plan
Aydinlatma

Bu aydinlatma tiirii, sergilenen {riiniin
algilanmasi agisindan ¢ok onemlidir. Genellikle
koyu renkli iiriinlerin siluetini belirlemek igin
kullanilir.  Aydinlatilmis paneller geri plan
aydinlatmasi  olustururken, camdan gelen
yansimalarinda tistesinden gelmektedir.

Yerden Aydinlatma

Genel aydinlatma veya tavandan yapilmis spot
aydinlatmanin neden olabilecegi istenmeyen
golgeleri ortadan kaldirabilen bir aydinlatma
tiriidir.

Spot Aydinlatma

Gorsel algilamayr arttirmaya yardimei olan,
sergilenen iriine bir dogrultu saglayan ve
oldukea giiclii 151k veren bir aydinlatma tiiriidiir.
Ozellikle vurgulama yapilmak istenen durumlar
icin idealdir.
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3.1.3. Vitrin Diizenlemesinde Tasarimimn Onemi

Tasarim; onceden var olan seylerin elestirisinin yapilmasiyla yeni gereksinimleri
karsilamak i¢in, sinama yanilma yoluyla yeni ¢oziimleri bulup 6nerdigimiz yogun bilgi,
beceri ve deneyim gerektiren bir evredir (Arcan ve Evci, 1992). Tasarim, diger bir sekilde
bi¢im, oran ve renk olarak belirlenen {i¢ temel gérsel uyarinin algilarla biitiinlesmesi olarak
tanimlanmaktadir (Lewision, 1982).

Gilintimiizde oldukga sik kullanilan, biitiin sanatlarin temelinde bulunan bir olgu olan
tasarim sozciik olarak yeni sayilir, Shakspeare’deki kullanimi dahil edersek 400 yil kadar
bir mazisi vardir. Ne var ki, tasarim sozciigiinlin bugiin icerdigi etkinlikler, insanin ilk
ortaya ¢iktig1 gilinlerdeki temel etkinliklerinin ¢ok gelismis ve kapsamli tiirevi diye
goriilebilir. Grafik tasarimi, ilk magara resimlerine; giysi tarihi, Ortlinmenin basladig
zamana; i¢ mimarlik, Catal Hoyiik'te de goriildiigii lizere ilk mekan i¢i diizenlemelere;
seramik ve cam tasarimi, arkeolojik kazilarda bulunan ilk seramik ve cam Orneklere
referansla baslar. Endiistriyel tasarim Yontma Tas Devri'nde ilk aletlerde, mobilya tasarimi
insanin tizerine oturdugu ilk kiitiikte tasarim anlayisinin ilk izlerini bulur.

Perakendecilikte ise mimari tasarim, ¢ok g¢esitli etkinlikleri arzu edilen bigimde
siirdiirebilmek ve dolayisiyla tiiketiciler iizerinde pozitif etkiler olusturabilmek igin
magazalar agisindan son derece dnemli bir kavramdir (Arslan ve Baycu, 2006).

Mekan tasarlamasinda sosyal, kiiltiirel, ekonomik, teknolojik bir ¢ok faktor
belirleyici olmaktadir. Kullanicilarin kiiltiirel egilimleri, birbirleriyle iliskileri, aile baglari,
tilketim sekilleri, toplum i¢indeki statiileri gibi belirleyici unsurlar tasarimlarda, mekan
organizasyonlarinda etkili olmaktadir. Glinlimiiz kapitalist sisteminde, ekonomik olmasinin
yani sira, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik bir siire¢ halini almis olan tiiketim kavraminin
icerisinde yer alan tiikketim mallari, gostergeler/ semboller olarak satilirlar ve tiiketicilerin
gereksinimleri ile ilgisi olmayan kendi gerceklerini yaratirlar. Bu sembollerin sistem iginde
olusan anlamlan tiiketicide arzu uyandirir. Bu anlamda tasarimin, bir ana diisiince etrafinda
kurgulanarak diisiincenin dogru yontemle uygulamaya aktarilmasi, satis arttirict en 6nemli
faktordiir (Levy ve Weitz, 2004).

I¢ ve dis mekan tasarirminda vurgulanmak istenen ana konsept, magaza igin
belirlenen imaj ile bir biitlindiir. Magaza i¢in diisiiniilen mekan diizenlemesi bi¢imi bu ana
konsepti dolayisiyla imaj1 yansitacak bir ara¢ olacaktir. Tasarimcinin ¢ikis yolu, bu ana

konsepttir. Tasarim olgusunu bigimlendiren alict ve {iriiniin dogasindan gelen etkiler gibi
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kisitlayict ya da zenginlestirici faktorler de tiim tasarim siirecinde onem tasirlar (Arslan,

1995).

Tasarimcinin, tasarimi ile ortaya koyacagi mekana iliskin amaci (Arslan, 1995);

Miisteriyi magazaya ¢ekmek
Miisterinin amagladigi tiriinii almasini saglamak

Miisterinin ihtiyag¢ disi iirlinii almasini saglamak olacaktir.

Bu anlamda tasarimcinin liriine, aliciya ve bunlarin bulustugu ortak noktada imaja

gore tasarim yaptig1 diisiiniilebilir (Arslan, 1995).

Uriine gore tasarim; Magaza tasarimcisi, mekani en énemli unsur olan iiriin ile
birlikte diistinmelidir. Aksi halde tasarim siireci raflar ve askiliklarin imalinden
Oteye gecemeyen bir diizenleme ile sinirli kalacaktir. “Mimari ama¢ mali
satmaktir” ve bu satis1 gergeklestirecek tasarim, iiriinii 6n plana ¢ikarmalidir. Bu
acidan, dikkati liriinden uzaklastiran tasarim ne denli dogru coziimler igerirse
icersin yanlistir.

Aliciya gore tasarim; Imaj1 yaratip, tasarim temasini belirlerken her tasarimcinin
kafasinda belli bir hedef kitle vardir. Her iirlin ve tarz, her insana gore
olamayacagindan, fiziksel ve psikolojik ihtiyaclar1 géz oOniine alinarak gruplar
olusturulmalidir.

Imaja gore tasarim; Bir magazanin 6zel olmasi, giindemde kalmasi, yarattig
imaj1 sarsmadan devam ettirmesine baghdir. Alicinin, tercih ettigi magazalar
siralamasinda devamli ayni1 yerde kalabilmek, imajin giicliliglini ve

dogrulugunu gostermektir.

Tasarimcinin aliciya ilk ulasim noktast magaza vitrinidir. Bu anlamda potansiyel

alicty1, aktif alict1 haline doniistiiren en Onemli unsur magazanin vitrinidir. Sunus

boliimlerinin tasarimi sirasinda verilecek tiim kararlar (boyut, renk ve bicimler) belli

zaman dilimlerinde degiserek, farkli begeniler 1s1ginda sergilenmektedir. Bu agidan

magazanin en degisken, en esnek ve dolayisiyla ilgiyi en canli tutacak bolimil vitrinidir

(Arslan, 1995).
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Tasarimcinin, tiiketiciye ilk ulastigi yer olan vitrinlerin tasarimlarinda tizerinde

durulmasi gereken faktorler vardir (Demirci, 2000).

» Seffaflik
e Tasarim
e Tema

Seffaflik: Magaza vitrinleri, fiziksel ve gorsel olarak tamamiyla acik bir gériiniimden
tamamiyla kapali bir goriiniime kadar cesitli sekillerde tasarlanabilir. A¢ik vitrinlerde
magazayl caddeden ayiran herhangi fiziksel bir unsur yokken, kapali vitrinlerde
kapilar, cadde ile magaza arasinda bir engel teskil etmektedir. Tamamiyla agik vitrinler
magazanin Oniinden gegenleri magazaya ¢ekmede kolaylik saglarken, magaza imaji
olusturmada 6nemli bir agirlik tasimazlar. Kapali vitrinler ise ilgisiz miisterileri
magazaya ¢ekmede bir engel olustururken, imaj gelistirmede 6nemli rol oynarlar.

Tasarim: Magaza vitrin tasarim modelleri, teshir edilen {iriinlin miisteride yarattig
etkilerle ilgilidir. Eger bir iirlin, miisteride birtakim duygusal etkiler olusturma
konusunda zayifsa giiclii bir teshire ve dolayisiyla giiclii bir giris goriiniimiine ihtiyag
vardir. Ote yandan pek ¢ok iiriin kétii teshir edilse bile miisteriyi etkilemek konusunda
glicliidiir. Burada iirtiniin kendisi tek basina olumlu etkiler yaratir. Bu tiir {iriinlerin

sergilendigi vitrinlerin goriiniimiinde belirli bir nitelik yoktur.

Kapi

Vilrin

Vitrin Kap Vitrin Vitrin Kapn Vitrin
Vitrin Vitrin Vitrin/ L

Sekil 21. Vitrin- magaza girisi iliskisi (Bolen, 1988)

Tema: Bir vitrinin odak noktas1 kuskusuz iirtin olmalidir. Diger unsurlarda
kompozisyonu veya temayi tamamlayan unsurlar olmaktadir. Miisteriler vitrinlerde

kendilerine sunulan farkli uygulamalart birlikte ve bagimsiz olarak degerlendirerek
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iirlin kategorisi ve magaza hakkinda c¢ikarimlar yaparak bilgisel ipuglar1 edinirler. Bu

ylizden 1yi, yaratici bir tema hatirlanabilir 6zellikte olmaktadir.

Sekil 22. Vitrinde tema uygulamasina drnek

Magazalarin vitrin diizenlemesinde tema olusturulurken de kuskusuz dikkat edilmesi

gereken bazi kavramlar vardir. Bunlar (Arslan ve Baygu, 2006);

Cizgi: Uriiniin gergevesini olusturan veya onu yonlendiren bazi ¢izgisel unsurlar
kullanarak {irtin algis1 yiikseltilebilmektedir.

Olgii: Uriinii ifade edecek biiyiik boy veya kiigiik boy destekler kullaniimaktadir.
Boylece iiriiniin boyutunu kiyaslama olanagi saglanmig olur ve algilama artar.
Drama: Tiyatral bir ortam yaratmak ve iiriinii bu ortamin merkezine yerlestirmek
vitrin tasariminda olumlu bir davranis olusturmaktadir.

Mizah: Vitrinde ilging bir sahne olusturulabilmektedir. Ornegin vitrini her bir
yerden degisik yiikseklikte cantalar tagiyan kollar1 kullanarak tasarlamak gibi.
Gergekgeilik: Vitrin, gergek yasamdan bir kesit sunacak bigcimde tasarlanarak
gerceklik duygusu katilmaktadir.

Tekrar: Aynmi vitrinde aymi ortamin c¢ok sayida kopyasimni olusturarak
yapilabilmektedir.

Sok: hi¢ beklenmeyen bir kompozisyon olusturularak tiiketicide sok etkisi
yaratilmaktadir.

Cagrisim: Vitrini  bir tiyatro, dizi, film veya televizyon sahnesinden
animsanabilecek bir sahne olarak kurgulanip ¢agrisim yapilmasi saglanmaktadir.
Hareket: Mekanik figiirler gibi kullanilan unsurlar arasinda hareketlilik

saglanarak monotonluktan kurtarilmaktadir.
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3.1.4. Farkh Vitrin Tasarimlarindan Ornekler

. Retti Mumcu Diikkani

Viyana’da 19. ylizyll yapilarindan olusan bir sokakta konumlanan Retti Mumcu
diikkkant mimar Hans Hollein tarafindan tasarlanmistir. Mevcut, eski bir yapinin zemin
katinda yer alan diikkkanin tasariminda c¢agdas malzemenin yalin kullanimi, yapildig
donemde herkesi etkilemistir (URL-4).

Retti Mumcu diikkaninda malin1 alabildigine sergileyen bir vitrin yerine, sadece
sokaga dogru cikinti yapan iki kii¢iik kutu vitrin yapilmigtir. Malin1 sergileme isinin
boyutlarin1  kii¢iik tutarak, Onemini arttirma yolunu tutan bir tasarim anlayist
benimsenmistir. Amaglanan, ¢ok sayida nesne teshiri degil, yap1 ylizeyini veya igerideki

diikkan mekanini vitrinin fonu olarak kullanmaktir (URL-4).

Sekil 23. Retti mumcu diikkani

. Schullin Miicevher Magazas1

Viyana’da Hans Hollein tarafindan 1974 yilinda tasarlanan Schullin Miicevher
diikkkaninin vitrininde kullanilan malzemeler, renkler ve tasarim anlayisiyla yalinlik 6n
plana ¢ikartilmistir. Vitrinde ¢ok sayida {iriinii sergilemenin yerine, olusturulan tasarimla
insanlara miicevher diikkan1 imaj1 verilmistir. Uriinler sadece kiiciik, 6zel aydinlatilmig bir

kutuda sergilenmektedir (URL-4).



57

Sekil 24. Schullin miicevher magazasi

. Tabak Trafik Beim Haas Haus

Hans Hollein tarafindan 1992 yilinda tasarlanmistir. Caddeden agili olacak sekilde
tasarlanan bir girisi bulunan magazanin vitrini arkasi kapali olarak tasarlanmistir. Vitrinin
sergileme boliimiinde kiigiik iiriinler bulundugundan lokal aydinlatma ve iiriine odaklanan

bir tasarim anlayis1 benimsenmistir (URL-4).

Sekil 25. Tabak trafik beim haas haus magazasi
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. Christa Metek Butik Magazasi

1967 yilinda Hans Hollein tarafindan tasarlanan butik magazasinin vitrini caddeye
paralel olarak kurgulanmistir. Sergileme bdliimii olmayan vitrinde igerisini yar1 seffaf

camlarla algilamak miimkiindiir. Béylece dikkatin magaza icine ¢ekilmektedir (URL-4).

Sekil 26. Christa metek butik magazasi

. Ginza 2 Mikimoto

Islenmis inci satan Mikimoto firmasinin magazasinin tasarimi Toyo Ito tarafindan
yapmistir. Boyut olarak kiiciik {irlinlerin satildigt magazalarin vitrinlerinde sikca
kullanilan, {iriinlerin sergilendigi kiiclik agikliklar bu tasarimda da goriilmektedir. Boylece

tiiketicilerin tirline odaklanmalar1 saglanmaktadir.

Sekil 27. Ginza 2 mikimoto magazasi
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. The Loja Forma

Sao Paolo’da 1996 yilinda Paulo Mendes da Rocha tarafindan tasarlanmistir.
Uriinlerin sergilendigi boliimiin arkasmin agik olarak tasarlanmasindaki amag vitrinin
arkasindan magaza i¢ini tiiketicilere sunarak algiy1 arttirmaktir. Yap1 cephesinin tiimiiniin
kapali, buna karsin vitrinin olabildigince saydam tasarlanmasiyla vitrinin bir “sahne”

olarak algilanmasi saglanmustir.

Sekil 28. The loja forma magazasi

. Ile& Masion De Ile

Tasarimin konsepti olan “beraber ve ayr1” kavramlarmi kiyafetlerin sergilendigi
dikdortgen elemanlarda gormek miimkiindiir. Tasarima goére vitrin, kiyafetlerin ve
aksesuarlarin sergilenebilecegi iki esit parcaya ayrilmistir. Kiyafetlerin sergilendigi

bolimde bulunan dalgali boliicii panel mistik bir his yaratmaktadir (Kwang, 2004).

Sekil 29. Ile& masion de ile magazasi
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Papyrus

Disa kapali olarak tasarlanmis vitrinin, sadece sergileme boliimleri agiktir ve ilgiyi

iirtine ¢ekebilecek niteliktedir. Malzeme olarak kullanilan ahsap kaplamada aydinlatmayla

beraber sicak bir goriintii olusturmaktadir (Kwang, 2004).

Sekil 30. Papyrus miicevher magazasi
. Bico

Magaza, yayalarin yogun oldugu bir cadde iizerinde bulunmaktadir. Bu ylizden
vitrinin giris boliimii 6nde ve tiinel seklinde tasarlanmistir. Boylece hem ilgi ¢ekicilik hem

de girisin algilanmasi agisindan énemli bir tasarim kriteri olmaktadir (Kwang, 2004).

Sekil 31. Bico optik magazasi
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. N.H Tiffany

Bir miicevher diikkani olan magazanin vitrininde, iirlinii 6n plana ¢ikaran bir tasarim
uygulanmstir. Uriinlerin sergilendigi béliimler seffaf ve kiiciik, diger kisimlar parlak dogal
ta¢ malzemeyle kaplanarak ayni zamanda prestijini de 6n plana ¢ikarabilmektedir (Kwang,

2004).

Sekil 32. N-H tiffany miicevher magazasi

. Basel

Bu vitrin tasariminin  karakteristik 6zelligi, cephesinde kullanilan ylizey
malzemeleridir. Ahsap kapisi, sergileme boliimiiniin cam ylizeyi ve aydinlatmasiyla
magazaya 6zgl bir tarz ortaya konmustur. Sergileme boliimiinde kullanilan boliicii panelle

magaza i¢inin miisteri tarafindan algilanmasi saglanmistir (Kwang, 2004).

Sekil 33. Basel miicevher magazasi
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. Troa Han Song Couture

Dikkat cekici bir tasarima sahip olan magazanin vitrininde {riinlerin sergilendigi
boliimler acgik diger kisimlar kapalidir. Magaza girisi, yaya yolundan kopartilarak
tasarlanmistir. Tabelas1 oldukga sade tasarlanarak miisterinin dikkati markaya degil, {iriine

cekilmeye ¢alisilmistir (Kwang, 2004).

Sekil 34. Troa han song couture magazasi

. Alain Mikli

Alain Mikli Optik magazas1 konsept magaza olarak Philippe Starck tarafindan
tasarlanmistir. Acik vitrinin tercih edildigi magazada ¢agdas malzemeler kullanilarak
yalinlik saglanmistir. Magazanin cephesinin tamamen cam malzemeden yapilmasiyla
igerisinin algilanmasi saglamis ve bir sergileme boliimiine gerek duyulmamistir. Boylece

magazanin i¢inin de bir vitrin olarak algilanmas1 kurgulanmistir (URL-10).

alain mikli

o ._
SO

Sekil 35. Alain mikli optik magazasi
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. Fila

Fila sirketinin konsept magazalarindan biri olan Myeong-dong’taki bu magazada da
belirlenen bir konsept lizerinden tasarim yapilmistir. Konseptleri; temizlik, sadelik ve
gelecege yonelmek iizerine kurulmustur. Magazanin cephesinde kullanilan kirmizi ¢izgi
hem vitrini diger magaza vitrinlerinden ayirmakta hem de analojik bir tasarim yapilarak
arabanin govde kisminin ¢izgisi olarak kullanilmigtir. Boliiciiniin kullanilmadigi vitrin,

magazanin i¢inin algilanmasi acisindan 6nemlidir (Kwang, 2004).

Sekil 36. Fila spor magazasi

. Jean Paul Gaultier

Philippe Starck’in tasarimi olan magazanin vitrini, miisteriyi yaya yolundan alarak
magaza igine girmesini saglamak amaciyla arkadli bir vitrin olarak kurgulanmistir.
Cephede kullanilan briit beton ve vitrinde bdliicii kullanilmamasi sadelik temasiyla

ortiismektedir (URL-10).

Sekil 37. Jean paul gaultier magazasi
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3.2. Vitrinin Tiiketicilerin Ahsveris Kararina Etkisi

Hedef tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini en uygun zamanda ve en uygun mekanda
karsilamay1 amag edinen isletmelerin, {irlin ve hizmetlerini tiiketicilere ulastiracak en etkin
dagitim kanallar1 kurmalar1 gerekmektedir. Tiiketici beklentilerine uygun olarak iiretilmis,
uygun bir fiyata sahip, tiiketicilere reklami yapilmis bir iirliniin istenilen satis noktalarinda
tiikketici tarafindan bulunmamasi, daha dnce yapilmis tiim basarili ¢alismalar bir anda silip
gotiirmektedir (Cengiz ve Ozden, 2001). Bu anlamda iiriinlerle tiiketicilerin bulusma
noktas1t olan magazalarin, tiiketicilerin aligveris kararlarinda onemli bir etken oldugu
goriilmektedir. Uriinlerin, tiiketiciler tarafindan satin almdi§i magazalarinda ilk gekim
noktasi olan vitrinler bu baglamda 6nemli yere sahiptir.

Vitrinler magazanin imajini, tiiketicisine sundugu iirtinleri ve hitap ettigi tiikketicinin
profilini yansitan sergileme ortamlaridir. Tiiketiciler bir magazaya girip aligveris etme
kararini sadece marka bagliliklarina gore vermemektedirler. Onlarin bu karar1 vermesinde
vitrinlerin tasarimi 6nemli bir yer tutmaktadir. Clinkii tiiketiciler vitrine bakarak bir¢ok

konuda bilgi sahibi olurlar (Arslan ve Baycu, 2006).

Tablo 12. Vitrinin bilgi edinme asamasi ile iligkisi

{VITRIN

Ihtiyacin Ortaya .| Satin Almanin Sorun .| Bilgi Edinme

Cikmast Olarak Tanimlanmasi
v
Satin Alma Sonrasin1 | Se¢me Alternatifleri
Degerlendirme A (Satin alma) Degerlendirme

Vitrinlerin  bilgi verme islevinden bagka islevleri de yerine getirdigi ifade
edilmektedir. Bunlar (Civitci, 2004);

e Vitrinler yoldan geceni cezp etmenin yani sira, magazada ne satildiginin

belirlenmesini saglamaktadir.

« Uriinlerden ve hizmetlerden bagimsiz bir bigimde ilgiyi satis noktasma dogru

cekmektedir.
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* Vitrinler, miisteriler iizerinde satin alma ag¢isindan bir 6n istek yaratirken, belki

bilgi belki de satin alma i¢in magazaya girmeye tesvik etmektedir.

3.2.1. Vitrin Diizenlemesinden Bilgi Edinme Durumlari

Tiiketiciler vitrini, magaza ile ilgili bilginin ve satin alma kararinin tamamlayic1 bir
pargast olarak gormekte ve bu durumdan istifade etmektedirler. Bazi1 arastirmalar,
tiiketicilerin oncelikli olarak bir bos zaman etkinligi kapsaminda vitrinleri arastirdiklarini
ve boylece eglendiklerini, kendilerini iyi hissettiklerini ortaya c¢ikarmistir (Arslan ve
Baycu, 2006).

Vitrin diizenlemelerindeki farkli unsurlar, iiriin kategorisiyle ilgili oldugu kadar

dogrudan magaza ile ilgili bilgi de verebilmektedir.

3.2.1.1. Magaza ile Ilgili Bilgi Edinme

Tiiketicilerin vitrin diizenlemelerini perakendeci ile ilgili birgok bilgiyi elde etmek
icin kullandiklar1 yéntemlerden biridir. Ornegin, magazalar, vitrinlerde, markalari, tarzlari,
fiyatlar1 ve kaliteleri hakkinda miisterilerin bilgi sahibi olabilecekleri ¢ok sayida iiriin
sergilemektedirler (Arslan ve Baycu, 2006).

Bununla beraber miisteriler ¢ogu zaman arama ¢abalarint minimuma diisiirmek
istediklerinde, saticinin {irlinle ve promosyonla ilgili etkinlikleri hakkinda bilgiye
magazaya girmeden sadece vitrine bakarak ulasabilirler. Magazada sergilenen {iriinlerle
ilgili bu tiir gozlemler, tiikketicilerin magaza imajin1 degerlendirmede kullanabildikleri
onemli bilgisel ipuglar1 arasindadir (Sen, Block ve Chadran, 2002).

Tiiketicilerin, magazalar1 tercih kararinda c¢ikarimsal bilgiler kullanarak vitrin
diizenlemelerinin algilarin1 6nemli 6l¢iide etkiledigini ifade etmislerdir. Arastirmalar,
biitiin tiiketicilerin 151k gibi ¢esitli ¢evresel unsurlari, tasarim gibi mimari o6zellikleri ve
satis personeli gibi sosyal unsurlari imaj hakkinda, magaza ortam ile ilgili ¢ikarimsal
ipuclart olarak kullandigimi one siirmektedir. Tiiketiciler, vitrinin estetik ve c¢evresel
unsurlarinin yaratici etkisini magaza imaj1 agisindan gii¢lii bulurlar. Bu nedenle kalite,
modeller, markalar ve fiyatlar hakkindaki vitrindeki somut ipuglar1 magaza imaji1 hakkinda
miisterilere ¢ikarim yapmalarini saglayan girdiler olarak kabul edilirler (Arslan ve Baygu,

2006).
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3.2.1.2. Uriin Kategorisi ile Tlgili Bilgi Edinme

Bir magazanin vitrininde sergilenen {irlinler, tiiketicilerin iirtin kategorisi hakkinda
genel ve 6zel anlamda bilgi edinmelerini saglamaktadirlar. Ornegin, tiiketiciler, kendi
tarzlart ve kimlikleriyle tutarli giysiler ararlar. Vitrinden neyin moda oldugunu
ayristirmalari, daha uygun kisisel satin alim kararlar1 almalarina yardimeci1 olmaktadir
(Arslan ve Baycu, 20006).

Karar alma silirecinin bir pargasi olarak, tiiketiciler ¢ogu zaman iiriin denemesini
zihinsel olarak giidiileme ve gorsellestirme girisimi icinde yaparlar. Ornegin, mankenlerin
giysi icinde gosterildikleri vitrin teshirleri tiiketicilerin bu tiir tarzlarin, renklerin veya
kostlimlerin kendi iizerlerinde nasil duracagina iliskin 6nemli ipuclar1 verir. Miisteriler,
vitrinde sergilenen iiriiniin kendilerine benzerlik veya uygunluk konusunda sergilenen
tirinlerden ¢ikarim yapmalarina olanak taniyacak olan iiriinlere, sembolik veya fiziksel

acilardan bilgisel ipuglar elde etmek i¢in bakarlar (Arslan ve Baycu, 2006).

3.2.2. Bilgi Edinimi ve Magazaya Giris Karar

Cesitli iiriin kategorileri ve magaza ile ilgili bilgiler, vitrin diizenlemelerinden ve
magaza  girislerinden  kolaylikla  edinilebilmektedir. Daha  Onemlisi,  vitrin
diizenlemelerinden c¢ekilip alinilan bilgi tiirleri, cogu zaman magazaya giris kararlarinda
tanimlayici olabilmektedir (Arslan ve Baycu, 2006).

Tiiketiciler, vitrinine bakarak bir magazaya ¢esitli nedenlerle girebilir. Tiiketiciler,
satin alma niyetinde olsun ya da olmasinlar, vitrinde gordiikleri bir iiriin ile ilgili daha
detayl bilgi edinmek i¢in magazaya girebilirler. Ayn sekilde tiiketiciler, magaza vitrininde
duyurulan bir promosyonun avantajlarini detaylariyla 6grenmek i¢in magazaya girebilirler.
Daha yaygin olarak, magazaya giris, miisterinin magaza vitrininde sergilenen diiriine
yonelik sempatisi ile sonuglanmaktadir. Diger bir deyisle, vitrin sergileme unsurlari
magazaya giris i¢in dogrudan 6zendirici olabilir. Bunun  yaninda  tiiketiciler  bir
magazaya vitrinde gosterilen bir iiriiniin ilgilerini ¢cekmesi veya bu sayede o magazanin

imajin1 sevmeleri nedeniyle de girebilirler (Arslan ve Baygu, 2006).
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3.2.3. Bilgi ve Satin Alma Kararimin Verilmesi

Vitrin diizenlemeleri, ¢cok sayida mekanizma araciligiyla magaza capindaki satiglart
etkileyebilmektedir. Bu, vitrin diizenlemelerinin promosyonu yapilan {iriinle ilgili satin
alma gidiilerini tetikleyerek {riinii satin alma olasiligi bakimindan ¢ok daha fazla
dogrudan satin alma noktasi islevi gormesi demektir. Sergilenen liriiniin artan ¢ekiciligi,
tiiketicilerin dikkatini cazip bir tercih secenegi olarak kendi varligina g¢ekebilir, o iiriine
kars1 iclerindeki ihtiyaci tetikleyebilir, sergilenmeyen iiriinlere karsi bilgisel avantajin
yerine getirebilir ve magazada olduklar siirece tiiketicilerin kafasindaki belirginligini
arttirabilir (Arslan ve Baycu, 20006).

Vitrin diizenlemelerinden edinilen bilgi, magaza ¢apindaki satislar iki sekilde arttirir.
Birincisi, magaza giris noktasinda tiiketicilerin belirli bilgi tiirlerine maruz kalmasi
saglanarak, vitrin diizenlemeleri, satin alma karar1 girdileriyle ilgili olan bu tiir bir bilginin
ulasilabilirligini arttirabilir. Ikincisi, vitrin diizenlemelerinden edinilen bilgi, satin alma

kararinda tanimlayici olabilir (Arslan ve Baycu, 2006).



4. YAPILAN CALISMALAR

4.2. Arastirma Yonteminin Olusturulmasi

Marka mekani1 olarak vitrin tasariminin 6neminin tiiketici davramislari tlizerindeki
etkilerinin irdelenmeye ¢alisildig1 bu bilimsel arastirmada ortaya konan kuramsal verilerin
sinanabilmesi amactyla uygulanacak olan yontem istatistiksel-deneysel bir yontem olup
tiikketicilerin 6znel olarak konuya yaklasimlarini da ortaya koymaktadir.

Boylece tiiketimin siirekliligini etkin rol iistlenen tiiketicilerin, bir markay1 en iyi
yansitan ve imaj devamliligini saglayan vitrin tasarimlar1 karsisindaki tutumlarinin
belirlenmesi, belirlenen bu tutumlarin tasarimcilar tarafindan nasil kullanacagi uygulanan
bu yontemin sonucunda elde edilen verilerle ortaya konulmaktadir.

(Calismada giiniimiizde tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen tiiketim mekan1 olan
aligveris merkezlerindeki marka magazalarin vitrinleri ele alinarak tasarim yoniinden

tiiketiciler tizerinden anket yontemiyle incelenmektedir.

4.1.1. Anketle Veri Toplama Yontemi

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir.
Aragtirmada veri toplama yontemi olarak kullanilan soru kagitlar1 deneklere arastirmact
tarafindan bire bir uygulanmistir. Bunun sebebi deneklerin sorulari anlamama durumunun
ortadan kaldirilmasidir.

Calismanin ana kiitlesini, analiz arastirmasini daha etkin yiiriitebilmek amaciyla
Bursa ilinde bulunan Korupark aligveris merkezindeki tiiketiciler olusturmustur. Soz
konusu tiiketiciler arasindan tesadiifi olarak secilen ve ankete katilmayi kabul eden 170
kisiyle yapilmistir. Bu 6rnek kiitleyi segerken her bireyin demografik 6zellikleri ne olursa
olsun ayn1 zamanda potansiyel bir tiiketici oldugu diisiiniilmiistiir.

Arastirmada bir anket formunun cevaplandirilmasi ortalama on bes dakika
stirmektedir. Arastirmanin hedeflenen ana kiitleye uygulanmasi iki hafta stirmistiir.
Caligsma, arastirmanin yapildigi iki hafta i¢inde Bursa Korupark Aligveris merkezine gelen
tiikketicilerle her giin 17:00- 20:00 saatleri arasinda aligveris merkezinin birinci katinda

gerceklestirilmistir.
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4.1.2. Soru Kagidinin Olusturulmasi

Arastirma kapsaminda, vitrin tasariminin tliketici davraniglar iizerindeki etkileri,
calismaya veri olan vitrin tasarimlar1 tiizerinden gelistirilen “gorsel degerlendirme
tablosuyla” ortaya konulmaktadir.

Tiiketicilere uygulanmak tizere hazirlanan anket formu ii¢ boliimden olugmaktadir.

4.1.2.1. Demografik Ozelliklerin Belirlenmesi

Birinci boliimde cevaplayicilarin demografik 6zellikleri olan yas, cinsiyet, meslek,
o0grenim durumu ve medeni durumlarina iligkin bilgilerin edinilebilecegi sorular
bulunmaktadir.

Tiiketicilerin demografik 6zeliklerinin 6grenilmesiyle deneklerin, tiiketici profilinin
ortaya ¢ikmasi, hangi yas grubunda, meslekte, cinsiyetteki tiiketicilerin vitrin tasarimi
tizerindeki degerlendirmelerinin nasil olacaginin belirlenmesi amaglanmustir.

Calismanin amacina uygun olmasi agisindan her demografik 6zellik icin esit sayida

denegin ¢alismaya katilmasi zorunlu kilinmamastir.

4.1.2.2. Tiketici Egilimlerinin Belirlenmesi

Ikinci boliimde ise, calismanin amacina uygun olarak, genel tutumlarin lgiilebilecegi
coktan se¢meli sorular ile verilen yargiya katilma derecesini belirleyen ifadelerden olusan

“Besli Likert” 6l¢egine dayali sorular bulunmaktadir.

Bu dogrultuda anket formunun ikinci boliimiinii olugturan ¢oktan se¢meli sorulardan;

*  “Aligveris merkezlerine vitrin bakma amaciyla gidiyor musunuz?” sorusuyla
tilketicilerin aligveris merkezlerine gitmelerinde “vitrin bakmanin™ bir segenek
olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmigtir. Ciinkii tliketicilerin aligveris
merkezlerine hem ihtiyaglarin1 gidermek hem de sosyal aktivitelerde bulunmak
amaciyla gittikleri bilinmektedir.

* “Bir magazaya girme kararinizda vitrin tasarimi etkili oluyor mu?” sorusuyla
vitrin tasariminin magaza se¢iminde etkili olup olmadigint belirlemektedir.
Ciinkl vitrinler magazanin tiliketici tarafindan en kisa siire i¢inde algilanan ve

magazayla ilgili ilk imaj1 saglayan kismidir.
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*  “Vitrin tasariminin, iirtin se¢imi tlizerinde etkili oldugunu diistinliyor musunuz?”’
sorusuyla vitrin tasariminin iiriin se¢imiyle iligkisinin tiiketici algis1 yoniinden
belirlenmesi amag¢lanmustir. Tiiketicinin iirlinle karsilastigr ilk yer vitrin oldugu
ve Uriin seciminde etkili oldugu bilinmektedir.

e “Vitrin tasarimin1 begendiginiz bir magazaya {irlin alma amaciniz olmadan da
girer misiniz?” sorusuyla tiiketicilerin magaza se¢imlerinde salt vitrin tasariminin

ne kadar etkili oldugu 6l¢iilmeye calisilmaktadir.

Anket formunun ikinci béltimiindeki tiiketicilerin yargilara katilim diizeyini gosteren
17 soruda tiiketicilerin vitrin tasarimlarina karsi tutumlart ve tasarim Kriterlerinin
tiikketicileri ne derece etkiledikleri 6l¢iilmek istenmektedir.

Ikinci béliimde tiiketiciye yonlendirilen sorularin sorulmastyla tiiketicilerin vitrin
tasarimi lizerine diisiinmesini ve Oniinden gecerken gordiikleri fakat dikkat etmedikleri

noktalara dikkat cekmek amaclanmustir.

4.1.2.3. Gorsel Degerlendirme Tablosunun Hazirlanmasi

Anket formunda tiiketicilerin tasarimlarindan etkilendikleri diisiiniilen 14 ¢ift marka
magaza vitrinin bulundugu bir gorsel degerlendirme tablosu yer almaktadir. Hazirlanan
gorsel degerlendirme tablosu, anket formunun temelini olusturmaktadir.

Tabloda bulunan vitrin ¢iftleri ayn1 magazaya ait farkli vitrin tasarimlarina sahiptir.
Anket formunda bu vitrinler “A” ve “B” olarak kodlanmistir.

“A” seklinde kodlanan vitrinler anket formunun denenmesi amaciyla yapilan pilot
calisma sonrasinda deneklerin verdikleri cevaplar dogrultusunda Korupark Aligveris
merkezi biinyesinde bulunan on dort marka magazaya ait vitrinlerdir.

“B” seklinde kodlanan vitrinler ise yurtdisindan seg¢ilmis marka magazalarin
vitrinlerinin Korupark Alisveris merkezinde segilen magaza vitrinleriyle bilgisayar
ortaminda degistirilerek olusturulmus halleridir.

Yurtdisindan segilen vitrin tasarimlari;

* Diinyaca iinlii markalarin magazalarinin iyi tasarlanmig vitrinleri olduklari,

* Tasarim kriterleri agisindan bir marka magaza icin en iyi Ozelliklere sahip

olduklari,

* “A” seklinde kodlanan mevcut vitrin tasarimlarinin mekansal unsurlarindan farkl

tasarim Ozelliklerine sahip olduklarindan dolayi, tiiketici se¢iminde bir oOlgiit
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olusturabilecekleri i¢in secilmislerdir. Bu mekansal unsurlari Ek 2’de tablo

halinde gérmek miimkiindyir.

Gorsel degerlendirme tablosunda bulunan vitrin ciftlerinin her biri i¢in ayni islem
uygulanarak “A” ve “B” olarak kodlanan vitrinlerden birinin se¢ilmesi istenmistir. Daha
sonra vitrini olusturan mekansal 6geler temel alinarak belirlenen se¢im dlgiitlerinden iig
tanesini kendi kriterlerine gore bir derecelendirme yaparak belirtmeleri istenmistir.
Tiiketicilere se¢meleri i¢in belirtilen on iki se¢im Ol¢iitii vitrin tasariminda tasarimcilar
tarafindan kullanilmas1 gerekli mekansal Ogeleri tanimlayan Olciitlerdir. Tiketicilerin
sectikleri vitrinle 1lgili belirttikleri se¢cim Olgiitleriyle, vitrin tasarimlarimin hangi

ozelliklerinden etkilendikleri 6grenilmeye ¢alisilmistir.

Gorsel degerlendirme tablosunda vitrin giftleri ve 6zellikleri su sekildedir (Ek 2- 3);

Tablo 13. Vitrin 1/ beymen magazasi

Z
)
= . Korupark/ Beymen marka magazasinin | ¢ Zara markasinin Toronto’da bulunan
E vitrinidir. magazasinin vitrinidir.
B 1« Arkadli vitrin tipindedir. * Vitrin tipi olarak “arkad vitrin”dir.
* Mankenler ve boliicii elemanlar * Mankenler ve boliicii elemanlar
kullanilmustir. kullanilmustir.
» Kullanilan malzemeler cam ve metal e Kullanilan malzemeler metal, cam
profildir. agirhiklidir.
* Sicak renkler kullanilmistir. * Soguk renkler kullanilmistir.
* Vitrin aydinlatmasi genel * Vitrinde aydinlatmasi spot

aydinlatmadir. aydinlatmadir.
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Tablo 14. Vitrin 2/ zara magazasi

» Korupark/ Zara marka magazasinin
vitrinidir.

» Kdose ve arkasi kapali vitrin tipindedir.

* Manken, boliicii ve grafikler
kullanilmustir.

e Kullanilan malzemeler metal, cam
agirliklhidir

« Siyah, beyaz ve metal renkleri
kullanilmustir.

* Vitrin aydinlatmasi spot aydinlatmadir.

ZARA

* [le& Masion De Ile marka magazasinin
vitrinidir.

* Vitrin tipi olarak “diiz vitrin” ve arkasi
aciktir.

* Manken, boliicii ve grafikler
kullanilmistir.

» Kullanilan malzemeler plastik ve cam
agirliklidir.

* Soguk renkler kullanilmustir.

* Vitrinde aydinlatmasi genel
aydinlatmadir.

Tablo 15. Vitrin 3/ vakko magazasi

» Korupark/ Vakko marka magazasinin
vitrinidir.

* Diiz vitrin tipindedir.

* Manken, boliicii ve grafikler
kullanilmistir.

¢ Kullanilan malzemeler metal, cam
agirhiklidir

* Siyah, beyaz ve metal renkleri
kullanilmistir.

* Vitrin aydinlatmasi spot aydinlatmadir.

VAKKO

+ Jean Paul Gaultier marka magazasinin
vitrinidir.

* Vitrin tipi olarak “diiz vitrin”dir.

* Manken, boliicii ve grafikler
kullanilmistir.

» Kullanilan malzemeler plastik ve cam
agirliklidir.

* Soguk renkler kullanilmustir.

* Vitrinde aydinlatmasi genel
aydinlatmadir.
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Tablo 16. Vitrin 4/ lacoste magazasi

» Korupark/ Lacoste marka magazasinin
vitrinidir.

* Diiz vitrin tipindedir.

* Manken, boliicli ve grafikler
kullanilmustir.

* Metal profil, cam, al¢1 malzemeleri
kullanilmustir.

* Beyaz agirlikli renk kullanimi
mevcuttur.

* Vitrin aydinlatmasi spot aydinlatmadir.

LACOSTE

* Le Chateau marka magazasinin
vitrinidir.

* Vitrin tipi olarak ““arkad vitrin”dir.

* Manken ve béliicii kullanilmistir.

» Kullanilan malzemeler plastik ve cam
agirliklidir.

* Soguk renkler kullanilmustir.

* Vitrinde aydinlatmasi spot
aydinlatmadir.

Tablo 17. Vitrin 5/ massimo dutti magazasi

» Korupark/ Massimo Dutti marka
magazasinin vitrinidir.

* Arkad vitrin tipinde ve arkas1 kapaldir.

* Manken ve boéliiciiyle birlikte bir tema
uygulamasi vardir.

* Metal profil, cam, al¢1 ve ahsap
malzemeleri kullanilmustir.

* Siyah ve beyaz renkleri agirlikli olarak
kullanilmustir.

* Vitrin aydinlatmasi spot aydinlatmadir.

MASSIMO DUTTI

* Chanel marka magazasinin vitrinidir.

* Vitrin tipi olarak “arkad vitrin”dir ve
arkas1 yar1 kapalidir.

» Manken, béliicii ve bankolar
kullanilmustir.

* Metal profil, cam, al¢1 malzemeleri
kullanilmustir.

* Siyah ve beyaz renkleri agirlikli olarak
kullanilmuastir.

* Vitrin aydinlatmasi spot aydinlatmadir.
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Tablo 18. Vitrin 6/ derimod magazasi

DERIMOD

» Korupark/ Derimod marka magazasinin
vitrinidir.

* Diiz vitrin tipindedir.

* Manken ve vitrin bankosu
kullanilmustir.

* Metal profil, cam, al¢1 malzemeleri
kullanilmustir.

* Siyah ve beyaz renkleri agirlikli olarak
kullanilmustir.

* Vitrin aydinlatmasi genel
aydinlatmadir.

» Tokyo’da ki Prada marka magazasinin
vitrinidir.

* Diiz vitrin tipinde, yar1 seffaf cephesi
vardir.

* Vitrin mekansal donatisi
kullanilmamustir.

» Metal profille bir 1zgara sistem
olusturularak, seffaf ve kumlu cam
kullanilmustir.

+ Siyah renk kullanilmistir.

* Vitrinde aydinlatmasi genel
aydinlatmadir.

Tablo 19. Vitrin 7/ park bravo magazasi

PARK BRAVO

e
/""._ - s

» Korupark/ Park Bravo marka
magazasinin vitrinidir.

* Diiz vitrin tipindedir.

* Manken, vitrin bankosu ve grafikler
kullanilmustir.

* Metal profil ve cam malzemeleri
kullanilmustir.

* Siyah ve beyaz renkleri agirlikli olarak
kullanilmustir.

* Vitrin aydinlatmasi spot aydinlatmadir.

* Madrid’de ki Amaya Arzuaga marka
magazasinin vitrinidir.

* Vitrin tipi olarak ““arkad vitrin”dir.

* Vitrin mekansal donatis1 olarak manken
kullanilmustir.

* Metal, dogal tas kaplama ve cam
kullanilmustir.

* Siyah ve beyaz renkleri agirlikli olarak
kullanilmustir.

* Vitrinde aydinlatmasi spot
aydinlatmadir.
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Tablo 20. Vitrin 8/ faik sénmez magazasi

 —
1

*‘faik sonmez

» Korupark/ Faik Sénmez marka
magazasinin vitrinidir.

» Arkad vitrin tipindedir.

* Manken ve grafikler kullanilmstir.

* Metal profil ve cam malzemeleri
kullanilmistir.

* Siyah renk agirlikli olarak
kullanilmistir.

* Vitrin aydinlatmasi spot aydinlatmadir.

FAIK SOZNMEZ

* H&M marka magazasinin vitrinidir.

* Vitrin tipiolarak “arkad vitrin”dir.

* Vitrin mekansal donatis1 olarak manken
ve grafikler kullanilmistir.

* Metal profil, cam ve al¢1 malzemeleri
kullanilmistir.

* Sicak renkler kullanilmastir.

* Vitrinde aydinlatmasi spot
aydinlatmadir.

Tablo 21. Vitrin 9/ g-star raw magazasi

» Korupark/ G-Star Raw marka
magazasinin vitrinidir.

* Diiz vitrin tipindedir.

* Manken, boliicli ve grafikler
kullanilmustir.

* Metal, cam malzemeleri
kullanilmustir.

* Siyah renk agirlikli olarak
kullanilmustir.

* Vitrin aydinlatmasi spot aydinlatmadir.

G-STAR RAW

* Guess marka magazasinin vitrinidir.

* Vitrin tipi olarak “diiz vitrin”dir.

* Manken, boliicii ve grafikler
kullanilmistir.

* Metal profil, cam ve al¢1 malzemeleri
kullanilmistir.

» Kirmizi renk vurgulu ve genel olarak
sicak renkler kullanilmustir.

* Vitrinde aydinlatmas1 yerden spot
aydinlatmadir.
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Tablo 22. Vitrin 10/ ramsey magazasi

RAMSEY

» Korupark/ Ramsey marka magazasinin
vitrinidir.

* Diiz vitrin tipindedir.

* Manken ve grafikler kullanilmstir.

e Metal, cam malzemeleri
kullanilmistir.

* Siyah renk agirlikli olarak
kullanilmistir.

* Vitrin aydinlatmasi spot aydinlatmadir.

RAMSEY

* Hugo Boss marka magazasinin
vitrinidir.

* Vitrin tipi olarak “diiz vitrin”dir.

* Manken ve grafikler bir tema
uygulamasiyla kullanilmistir.

* Metal profil, cam ve al¢1 malzemeleri
kullanilmustir.

* Sicak renkler agirlikli olarak
kullanilmustir.

* Vitrinde aydinlatmasi spot
aydinlatmadir.

Tablo 23. Vitrin 11/ pierre cardin magazasi

» Korupark/ Pierre Cardin marka
magazasinin vitrinidir.

* Diiz vitrin tipindedir.

* Manken ve grafikler kullanilmistir.

* Metal, cam ve ahsap malzemeler
kullanilmustir.

+ Siyah ve sicak renkler agirlikli olarak
kullanilmustir.

* Vitrin aydinlatmasi spot aydinlatmadir.

PIERRE CARDIN

* H&M marka magazasinin vitrinidir.

* Vitrin tipi olarak “arkad vitrin”dir.

* Manken ve grafikler bir tema
uygulamasiyla kullanilmastir.

* Metal, cam malzemeleri
kullanilmustir.

» Soguk renkler agirlikli olarak
kullanilmustir.

* Vitrinde aydinlatmasi spot
aydinlatmadir.
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Tablo 24. Vitrin 12/ sarar magazasi

» Korupark/ Sarar marka magazasinin
vitrinidir.

* Diiz vitrin tipinde ve arkas1 yar1
kapalidir.

* Manken ve grafikler kullanilmistir.

* Metal, cam ve al¢1 malzemeler
kullanilmustir.

* Siyah ve beyaz renkler kullanilmistir.

* Vitrin aydinlatmasi spot aydinlatmadir.

SARAR

* Gucci marka magazasinin vitrinidir.

* Vitrin tipi olarak “diiz vitrin”dir ve
arkasi agiktir.

* Vitrin mekansal donatis1 olarak
bankolar kullanilmistir.

* Dogal tag, cam malzemeleri
kullanilmustir.

* Siyah renk agirlikli olarak
kullanilmustir.

* Vitrinde aydinlatmasi genel
aydinlatmadir.

Tablo 25. Vitrin 13/ boyner magazasi

» Korupark/ Boyner magazasinin
vitrinidir.

* Acik vitrin tipindedir.

* Bankolar ve grafikler kullanilmistir.

* Metal ve al¢1 malzemeler
kullanilmustir.

* Siyah renk agirlikli olarak
kullanilmustir.

* Vitrin aydinlatmasi1 genel
aydinlatmadir.

BOYNER

* Gucci marka magazasinin vitrinidir.

+ Kapal1 vitrin tipindedir.

* Vitrin mekansal donatis1 olarak
grafikler kullanilmstir.

* Metal ve cam malzemeleri
kullanilmustir.

* Siyah renk agirlikli olarak
kullanilmustir.

* Vitrinde aydinlatmasi yandan
yonlendirilmis aydinlatmadir.
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Tablo 26. Vitrin 14/ swarovski magazasi

SWAROVS_K_I

-
-

S L T S
,]:_:‘ “g‘.__ . —

o
o
)
>
2 » Korupark/ Swarovski magazasinin * Papyrus marka magazasinin vitrinidir.
< vitrinidir.  Kapali vitrin tipindedir.
Z| . Kose vitrin tipindedir. * Vitrin mekansal donatisi
n
* Bankolar ve grafikler kullanilmistir. kullanilmamustir.
* Cam malzeme agirlikli olarak * Ahsap malzeme agirlikli olarak
kullanilmistir. kullanilmistir.
 Sicak renklerden 6zellikle kirmizi renk | e« Sicak ahsap renkleri agirlikli olarak
kullanilmistir. kullanilmistir.
* Vitrin aydinlatmasi spot aydinlatmadir. | ¢ Vitrinde aydinlatmasi spot
aydinlatmadir.

Anketin son seklini almasiyla konu ile ilgili kisilere gosterilerek olumlu goriislerin

alinmasi sonucunda anket sahada uygulamaya konulmustur.

4.2. Arastirma Yonteminin Uygulanmasi
4.2.1. Verilerin Elde Edilmesi

Calismanin yontemi Oncelikle ¢alisma alani olarak belirlenen Bursa Korupark
Aligveris merkezinde yaklasik kirk kisilik denek grubuna bir pilot ¢alisma ile denenmistir.

Pilot calisma iki agamada gergeklestirilmistir. Bu asamalar;

» Pilot caligmanin hazirlanmasi

Calismanin 6nceki boliimlerinde vitrin, marka, tiikketim ve tiiketici davranislar ile
ilgili konulara deginilmistir. Anket sorular1 da, deginilmis olan bu kuramsal bilgilerden
referans alimarak hazirlanmistir. Ik asamada bir pilot ¢alismanin yapilmasi amaglanmistir.

Pilot calisma i¢in hazirlanan anket formu giris bolimi haric iki boélimden
olusmaktadir. Ilk béliimde tiiketicilerin demografik &zelliklerini belirlemek amaciyla
sorulan sorular mevcuttur. Ikinci béliimde ise ¢alismanin kuramsal kismini destekleyici;

coktan se¢meli, besli likert Olgegine dayali sorular ile bir adet agik uclu soru
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bulunmaktadir. Tkinci boliimdeki agik uglu soru, anketin yapildigi alisveris merkezinin
birinci katinda tiiketicilerin en ¢ok hangi vitrin tasarimin1 begendiklerini belirlemek icin
sorulmustur. Tiiketicilerden daha oOnceki deneyimlerinden edinmis olduklar1 bilgilerle

estetik duyularint ayni anda kullanip soruyu cevaplamalari istenmistir.

» Pilot ¢aligmanin uygulanmasi

Sorularin hazirlanmasindan sonra, anket formunun denenmesi amaciyla ¢alisma alani
olan Bursa Korupark Aligveris merkezinin birinci katinda bes giin siireyle uygulanmustir.
Toplam kirk denegin katildigi ¢alismanin sonucunda sorularin degerlendirilmesi
yapilmistir.

Degerlendirmede bazi sorularin anket formundan c¢ikarilmasina karar verilmistir.
Ayrica soru kagidinda bulunan agik uglu soruya verilen cevaplardan, denekler tarafindan
begenilen on dort vitrin tasarimi belirlenmistir.

Yapilan pilot calisma sonrasinda ¢alismanin amacina uygun olarak hazirlanmis on
dort cift vitrin tasarimindan olusan gorsel degerlendirme tablosu anket formuna

eklenmistir.

4.2.2. Verilerin Degerlendirilmesi

Anket sonuglar i¢in bir veri tabani olusturularak SPSS 12.0 paket programinda veri
girisi ve istatistiksel degerlendirmeleri yapilmistir. Toplanmis olan bu bilgiler, istatistiksel
analizle belirli bir siiregten gegirilerek anlasilabilir ve yorumlanabilir bulgulara ulasilmistir.
Verilerin degerlendirilmesinde frekans dagilimlar1 ile bu dagilimlara bagli olarak
hazirlanan grafiklerle analizleri yapilmis ayrica ¢apraz tablolar ile iki degisken arasinda bir

iliski olup olmadig1 yine grafik gosterimlerle desteklenerek incelenmistir.



5.  BULGULAR VE iRDELEME
Yapilan anket ¢aligmasi sonucunda, tiiketicilere yoneltilmis bulunan 22 sorunun ve
gorsel degerlendirme tablosunun verilerinin frekans dagilimlari ve istatistiksel sonuglari ile

bu dagilimlar1 gosteren grafik tablolarin irdelenmesi asagida gosterildigi gibi

aciklanmaktadir.
< Anket Kagidinin Birinci Boliimiinden Elde Edilen Bulgular ve irdelenmesi

Anket kagidinin birinci boliimiinde tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirleyici

sorular sorulmustur. Buna gore;
» Ankete katilan tiiketicilerin yas gruplarina gore dagilimi;

Tablo 27. Yas gruplarinin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
20’den kiigiik 12 7,1 -
20- 30 78 459
31- 40 25 14,7 2
%1 41-50 31 18,2 £
| 50°den biiyiik 24 14,1 *
2, 3 o @Uo u’,o "190 %%%%
Toplam 170 100,0 [ ’

Ankete katilan tiiketicilerin yas dagilimina Tablo 27’den bakildiginda 20- 30 yas
grubundaki tiiketicilerin % 45,9’luk bir oranla ilk sirada, 41- 50 yas grubu tiiketicilerin
% 18,2 ile ikinci sirada oldugu goriilmektedir. Bu verilerden, arastirmaya katilanlarin

¢ogunlugunu geng niifusun olusturdugunu sdylemek miimkiindiir.
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 Ankete katilan tliketicilerin cinsiyetlerini gore dagilima;

Tablo 28. Cinsiyet gruplarinin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde orant % Grafik
Bay 83 48,8 100
H 80
= Bayan 87 51,2 .
= z
B b
N w ap
Z
= 20
Q
Toplam 170 100,0 = cinsiyet Fven

Ankete katilanlarin cinsiyet yapisina Tablo 28’den bakildiginda her iki cinsiyetin

birbirine yakin oranlarda oldugu goriilmektedir. Kadinlar % 51,2’lik ve erkekler % 48,8’lik

bir oranla arastirmaya katilim gostermistir.

» Ankete katilan tiiketicilerin meslek gruplarina gore dagilimi;

Tablo 29. Meslek gruplarinin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik
Serbest meslek 14 8,2 o
Sanayi-tiiccar 3 1,8
Esnaf 4 2.4 "
| Memur 28 16,5 x
7 | Ev hanimt 22 12,9 c
; Ogrenci 30 17,6 10
Emekli 19 11,2 o :
Diger 50 29,4 “, ?%:% % T,y Ty
Toplam 170 100,0 meslek

Ankete katilim gosterenlerin meslek gruplarmin dagilimina bakildiginda %17,6°lik

oranla 6grencilerin, % 16,5’lik oranla memurlarin, % 12,9’luk oranla ev hanimlarinin ve

% 29.4’liik oranla diger meslek gruplarina dahil olan tiiketicilerin yer aldig1 goriilmektedir.
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» Ankete katilan tiiketicilerin 6grenim durumlarina gore dagilima;

Tablo 30. Ogrenim durumunun frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Orani % Grafik
o | Ilkokul 5 2,9
§ Ortaokul 7 4,1
= | Lise 40 23,5
Z | Universite 103 60,6
é Lisansiistii-Doktora 15 8,8 e —
S | Toplam 170 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin 6grenim durumlari

Tablo 30’da goriilmektedir.

Tablo 30°da arastirmaya katilanlardan {iniversite egitimi alanlarin % 60,6’lik oranla ilk

sirada bulunduklari, lise egitimi alanlarin ise % 23,5 oranda katilim gosterdigi

goriilmektedir.

* Ankete katilan tiiketicilerin medeni durumlarina goére dagilima;

Tablo 31. Medeni durumun frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Orani1 % Grafik
Evli 81 47,6 100
=
D B0
% Bekar 77 45,3 "
a g
"Z | Dul-Bosanmis 12 7,1 i a0
=
Q 20
=
= o
Toplam 170 100,0 evli mL;e‘I‘:aelni cul-boganmig

Tablo 31°de goriildiigli gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin % 47,6’ lik oranla biiyiik

bir kismi evli olarak goriilmektedir. Bu oran1 % 45,3 ile bekar tiiketici profili izlemektedir.
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% Anket Kagidinin Ikinci Béliimiinden Elde Edilen Bulgular ve Irdelenmesi

* Soru 1: “Aligveris merkezlerine vitrin bakma amaciyla gidiyor musunuz?”

Tablo 32. Soru-1 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Evet 101 59,4
—~ | Hayir 69 40,6 -
(b = 40
TOplam 170 1 00,0 svet <1 hayr

Frekans dagilim tablosu ve dagilim grafigine gore tiiketiciler; % 59,4’liikk oranla bu
soruya “Evet” olarak cevap vermislerdir. Verilerden tiiketicilerin her tiirlii ihtiyacini
kolaylikla karsilayacaklari, fiziksel konfor kosullarini saglayan aligsveris merkezlerine

vitrin bakma faaliyetini gergeklestirmek icin de gittikleri belirlenmektedir.

* Soru 2: “Bir magazaya girme kararimizda vitrin tasarimu etkili oluyor mu?”

Tablo 33. Soru-2 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Evet 134 78,8 -
e | Hayr 36 212 g
7 o 50
Toplam 170 100,0 ' - e

Soru 2’ye ait frekans dagilim tablosuna ve dagilimini gosteren grafige bakildiginda
tiikketicilerin bu soruya verdikleri cevaplar % 78,8 gibi bir oranla “Evet” seklinde olmakta

ve magazanin tiiketiciler ile algilanan ilk ara yiizii olan vitrinin, tiiketicilerin magazaya

girme kararlarinda 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir.
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*  Soru 3: “Vitrin tasariminin, {iriin se¢imi iizerinde etkili oldugunu diisiiniiyor

musunuz?”’

Tablo 34. Soru-3 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Orani % Grafik
Evet 124 72,9
en | Hayir 46 27,1 §
wl uL- S0 1
Toplam 170 100,0 ’ e e

Arastirmaya katilanlarin % 72,9’luk orani vitrin tasariminin, iirlin se¢iminde etkili
oldugunu belirtmektedir. Boylece iirlin se¢imlerinde, magazalarin iiriinlerini tiiketicilerle

ilk bulusturdugu yer olan vitrinlerin bu anlamda 6nemli bir faktoér oldugu ve tiiketiciler

tarafindan da kabul gordiigii ortaya konmaktadir.

» Soru 4: “Tiiketiciyi magazaya ¢eken faktorlerden biri vitrinidir.”

Tablo 35. Soru-4 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde oran1 % Grafik
Kesinlikle katilmiyorum 4 2,4 s4
Katilmryorum 16 9,4 En
Kararsizim 10 5,9 2
5 g
@ | Katiliyorum 94 55,3 -
Kesinlikle katiltyorum 46 27,1 .
.r%%&‘v’ ");,%L”?‘,} v,vl\%% ”g,”?% %, .
Toplam 170 100,0 ", b,

Alman sonuglara gore tiiketiciler % 55,3’liik oranla vitrinlerin, tiiketicileri magazaya
ceken bir faktor oldugunu “katiliyorum” ifadesini segerek katilimlarini belirtmektedirler.

Yine % 27,1’lik oranla  “kesinlikle katiliyorum” seklinde secim yaparak katilim

diizeylerini belirtmektedirler.
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* Soru 5: “Vitrinin goze ¢arpar nitelikte olmasi tiiketiciyi etkiler.”

Tablo 36. Soru-5 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde orani % Grafik
Kesinlikle katilmiyorum 5 2,9 b
Katilmiyorum 10 5,9 N
Kararsizim 7 4,1 2w
‘o 8
» | Katiliyorum 97 57,1 s
Kesinlikle katiltyorum 51 30,0 !
’ s, ﬁ)’w %,
Toplam 170 100,0 ;» ’

Arastirmaya katilanlarin  %57,1 oranla “katiliyorum” ifadesini segerek katilim

diizeylerini belirtmektedirler ve vitrinlerin géze ¢arpar nitelikte olmalar1 gerekliligini

savunmaktadirlar.

» Soru 6: “Vitrinler tiiketici i¢in davet edici niteliktedir.”

Tablo 37. Soru-6 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde oran1 % Grafik
Kesinlikle katilmiyorum 5 2,9 s6
Katilmiyorum 5 2,9
Kararsizim 14 8,2 £w
° :
»n | Katiliyorum 92 54,1 b
Kesinlikle katiltyorum 54 31,8 )
Toplam 170 100,0 w0

Soru 6’ya verilen cevaplardan % 54,1 oranla “katiliyorum” ifadesini belirtilmesi
vitrinlerin davet edici nitelikte olmasi tiiketiciler i¢cin 6nemlilik arz ettiginin kabul edilmesi

grafik ve frekans tablosundan da anlagilmaktadir.
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Soru 7: “Tiiketici i¢in vitrinler magaza i¢ine girmede istek uyandirir.”

Tablo 38. Soru-7 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde oranm1 % Grafik
Kesinlikle katilmiyorum 6 3.5 o il
Katilmiyorum 10 5,9 w0
~ Kararsizzim 20 11,8 % ®
% Katiliyorum 94 55,3 o
Kesinlikle katilryorum 40 23,5 2: .
Toplam 170 100,0 ) %’“

Soru 7’ye verilen cevaplar % 55,3 oranla “katiliyorum” ifadesini belirterek vitrinler

magaza icine girmede tiiketicilerde istek uyandirdig1 grafik ve frekans tablosuyla ortaya

konulmaktadir.

* Soru 8: “Tiiketici agisindan vitrinler bir statii gostergesidir.”

Tablo 39. Soru-8 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Orani % Grafik
Kesinlikle katilmiyorum 7 4,1 . =
Katilmiyorum 24 14,1 =
i Kararsizim 36 21,2 .xﬁjz
» | Katiliyorum 68 40,0 mz:
Kesinlikle katilryorum 35 20,6 ‘Z
Toplam 170 100,0 : ;«»

Soru 8¢ verilen cevaplardan tiiketicilerin % 40 oranla “katiliyorum” ifadesini, %21,2
oranla “kararsizim” ifadesini belirterek, vitrinleri bir statii gostergesi olarak kabul ettikleri

ancak kararsiz tiiketicilerin de var oldugu grafik ve frekans tablosuyla ortaya

konulmaktadir.



Soru 9: “Vitrin tasarimi, aligveris yapilan magazayi belirlemede etkilidir.’
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Tablo 40. Soru-9 frekans dagilim tablosu ve grafigi

b

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik
Kesinlikle katilmiyorum 7 4,1 . S°
Katilmiyorum 29 17,1 w
Kararsizim 29 17,1 £ e
S g
» | Katiliyorum 81 47,6 s
Kesinlikle katilryorum 24 14,1 *
’ T
Toplam 170 100,0 W,
",

Soru 9’a verilen cevaplar % 47,6 oranla “katiliyorum”

segerek, tiiketicilerin vitrin tasarimlarinin aligveris yapilan magazayr belirlemede etkili

olduguna katilimlar1 grafik ve frekans tablosuyla ortaya konulmaktadir.

Soru 10: “Vitrin tasarimlar1 begenilen bir magazaya daha sik gidilir.’

Tablo 41. Soru-10 frekans dagilim tablosu ve grafigi

b

ifadesini biiyiik bir oranla

Frekans | Yiizde Orant % Grafik
Kesinlikle katilmiyorum 5 2,9 " =
Katilmiyorum 33 19,4 "
= | Kararsizim 39 22,9 Ew
; Katilryorum 64 37,6 'tz:
Kesinlikle katiliyorum 29 17,1 10
' S T N
Toplam 170 100,0 o e 7
v,

Soru 10’a verilen cevaplar % 37,6 oranla “katiliyorum” ifadesini segerek tiiketiciler
vitrin tasarimlarii begendikleri bir magazaya daha sik gittiklerini belirtmislerdir. Bu

yargtya katilim diizeyi grafik ve frekans tablosuyla ortaya konulmaktadir.
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* Soru 11: “Bir magazanin en 6énemli mekani vitrinidir.”

Tablo 42. Soru-11 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Orant % Grafik
Kesinlikle katilmryorum 20 11,8 S
Katilmiyorum 39 22,9 0
Kararsizim 32 18,8 £
= ;:
& Katiliyorum 44 25,9 s
Kesinlikle katiliyorum 35 20,6 b
: %, %‘w@ “,
Toplam 170 100,0 W, w0
%%,

Soru 11’e verilen cevaplardan % 25,9 oranla “katiliyorum” ifadesinin secildigi

goriilmektedir ancak % 22,9 oranla “katilmiyorum” ifadesini secen tiiketicilerde

bulunmaktadir.

konulmaktadir.

* Soru 12: “Vitrinde yansitilan imaj, markanin yansitti§1 imaja uygun olmalidir.”

Bu yargiya katihm diizeyi

Tablo 43. Soru-12 frekans dagilim tablosu ve grafigi

grafik ve frekans

tablosuyla ortaya

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik
Kesinlikle katilmiyorum 6 3,5 - ==
Katilmiyorum 8 4,7 .
o Kararsizim 13 7,6 gm
& | Katihyorum 74 43,5 -
Kesinlikle katiliyorum 69 40,6
’ ", @% T,
Toplam 170 100,0 W, e
%,

Soru 12’ye verilen cevaplarindan % 43,5’lik oranla “katiliyorum” ve % 40,6’lik
oranla “kesinlikle katiliyorum” ifadelerini secen tiiketicilerin oldugu goriilmektedir. Bu

yargtya katilim diizeyi grafik ve frekans tablosuyla ortaya konulmaktadir.
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b

» Soru 13: “Dikkatin iiriine yonlendirildigi vitrin tasarimlar1 satin almay1 arttirir.’

Tablo 44. Soru-13 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oranm1 % Grafik
Kesinlikle katilmiyorum 5 2,9 . 1
Katilmiyorum 11 6,5 &0
“ Kararsizim 41 24,1 .:E =
& | Katiliyorum 82 48,2 *
Kesinlikle katiliyorum 31 18,2 .
Toplam 170 100,0 wf R

ifadesini belirterek dikkati iiriin {istiine ¢eken vitrin tasarimlarinin satin almay1 arttirdigini

Soru 13’e verilen cevaplardan ¢aligmaya katilanlar % 48,2’lik oranla “katiliyorum”

tiikketiciler i¢in bir kriter olarak kabul etmektedir.

* Soru 14: “Vitrin tasarimindan alinan bilgiler, markayla ilgili fikirler edindirir.”

Tablo 45. Soru-14 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik
Kesinlikle katilmiyorum 5 2,9 o S
Katilmiyorum 16 9,4 w0
< Kararsizim 28 16,5 =
— s
4 Katiliyorum 89 52,4 .o
Kesinlikle katiliyorum 32 18,8 2:
Toplam 170 100,0 %*-’» IR

Soru 14’e verilen cevaplardan % 52,4’lik oranla “katiliyorum” ifadesini segerek
tiketiciler bu yargiya katilim diizeylerini belirtmektedirler. Bu yargiya katilim diizeyi

grafik ve frekans tablosuyla ortaya konulmaktadir.
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* Soru 15: “Vitrin tasarimi, magazanin imajin1 yansitir.”

Tablo 46. Soru-15 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Orani1 % Grafik
Kesinlikle katilmryorum 8 4,7 oo =
Katilmiyorum 3 1,8 w0
Kararsizim 8 4,7 2
= 8
A Katiltyorum 96 56,5 o
Kesinlikle katiliyorum 55 324 ®
' KU N
Toplam 170 100,0 SRS “
o

Soru 15°¢ verilen cevaplardan tiliketiciler % 56,5’lik gibi biiylik bir oranla

“katiliyorum” ifadesini

belirtmektedirler.

segerek, vitrin tasariminin magazanin imajini

* Soru 16: “Vitrin tasarimi, magaza karakteri ile uyumlu olmalidir.”

Tablo 47. Soru-16 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik
Kesinlikle katilmiyorum 7 4,1 . S18
Katilmiyorum 5 2,9
© Kararsizim 18 10,6 Ej:
; Katiliyorum 76 44,7 ‘tm
Kesinlikle katilryorum 64 37,6
Toplam 170 100,0 S
%,
Soru 16’ya verilen cevaplardan tiiketiciler % 44,7°lik oranla “katiliyorum” ifadesini
segerek, vitrin tasariminin magazanin karakteri ile uyumlu olmas1 gerektigini

belirtmektedirler.

yansittigini
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2

* Soru 17: “Vitrinde aydinlatma {irtinlerin algilanmasinda 6nemli bir unsurdur.’

Tablo 48. Soru-17 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oranm1 % Grafik
Kesinlikle katilmiyorum 7 4,1 a0 =
Katilmiyorum 9 5,3 "
= Kararsizim 9 53 ém
4 Katiliyorum 66 38,8 -
Kesinlikle katiliyorum 79 46,5
’ ‘-.;,% f»,% %,
Toplam 170 100,0 w7
",
Soru 17’ye verilen cevaplardan tiiketiciler % 46,5’lik oranla “kesinlikle katiliyorum”
ifadesini segerek vitrin tasariminda aydinlatmanin 6nemli bir faktér oldugunu
belirtmektedirler.

+  Soru 18: “Uriinlerin algilanmas1 acisindan vitrin boyutlar1 6nemli bir etkendir.”

Tablo 49. Soru-18 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik
Kesinlikle katilmiyorum 6 3,5 - S18
Katilmiyorum 14 8,2 w0
. Kararsizzim 27 15,9 § 0
; Katiliyorum 85 50,0 =
Kesinlikle katiliyorum 38 22,4 B
Toplam 170 1000 %%

secerek vitrin boyutlarinin iirlin algilanmasinda 6nemli oldugunu belirtmektedirler.

Soru 18’e verilen cevaplardan tiiketiciler % 50’lik oranla “katiliyorum” ifadesini




Soru 19: “Magazanin i¢ mekan1 hakkinda bilgi edinilen vitrinler daha ¢ok ilgi

ceker.”
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Tablo 50. Soru-19 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik
Kesinlikle katilmiyorum 4 2,4 S19
Katilmiyorum 14 8,2
o Kararsizim 37 21,8 §40
A Katiliyorum 72 42,4 =
Kesinlikle katiliyorum 43 25,3
Toplam 170 100,0 T
",

Soru 19’a verilen cevaplardan tiiketiciler % 42,4’liikk oranla “katiliyorum” ifadesini
secerek, magazanin icini de gorebilecekleri vitrinlerin daha ¢ok ilgilerini ¢ektigini

belirtmektedirler.

* Soru 20: “Vitrin tasariminda kullanilan renkler, psikolojik olarak satin almay1

etkiler.”

Tablo 51. Soru-20 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik
Kesinlikle katilmiyorum 5 2.9 . S20
Katilmiyorum 11 6,5 0
- Kararsizim 26 15,3 éj:
;-: Katiliyorum 66 38,8 'tz:
Kesinlikle katiltyorum 62 36,5 10
Toplam 170 100,0 - w;a ~

secerek, vitrin tasariminda kullanilan renklerin satin almayi etkiledigini belirtmektedirler.

Soru 20’ye verilen cevaplardan tiiketiciler % 38,8’lik oranla “katiliyorum” ifadesini




* Soru 21: “Vitrin tasarimim1 begendiginiz bir

olmadan da girer misiniz?”
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Tablo 52. Soru-21 frekans dagilim tablosu ve grafigi

magazaya Uriin alma amaciniz

Frekans | Yizde Orani % Grafik
Evet 114 67,1 12
Hayir 56 32,9 w
= g
(g\] 5 60
1 e
7] 40
Toplam 170 100,0 )
evet <21 hayir

Frekans dagilim tablosunda ve asagidaki grafikten de anlasilmaktadir ki; bu soruya

cevap veren tiliketiciler % 67,1’lik oranla bu soruya “Evet” olarak cevap vermigler ve

magazaya iriin alma amaci olmadan da sadece vitrin tasarimini begendikleri ve vitrin

tasarimindan etkilenerek iceri girdiklerini belirtmektedirler.
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+» Anket Kagidinin Gorsel Degerlendirme Tablosundan Elde Edilen Bulgular ve
Irdelenmesi

Anket formunun gorsel degerlendirme tablosu kisminda tiiketicilere tabloda yer alan
vitrin tasarimlarindan se¢im yapmalar1 ve bu se¢imleri yaparken hangi se¢im Olgiitlerinden
etkilendiklerini belirtmeleri istenmektedir.

Tabloda yer alan vitrin ¢iftleri “A” ve “B” olarak kodlanmistir. “A” olarak kodlanan
vitrinler ¢alisma alan1 olan Korupark Alisveris Merkezindeki mevcut vitrinler, “B” olarak
kodlanan vitrinler ise ¢alisma alanindaki vitrinlerin bilgisayar ortaminda yurtdisindan
secilen orneklerle degistirilmis halleridir.

Gorsel degerlendirme tablosunda yer alan “A” olarak kodlanan vitrinler; Beymen,
Zara, Vakko, Lacoste, Massimo Dutti, Derimod, Park Bravo, Faik Sonmez, G-star raw,
Ramsey, Pierre Cardin, Sarar, Boyner ve Swarovski marka magazalarina ait vitrinlerdir.

Tabloda yer alan “B” kodlana vitrinler; Zara, Maison de ile, Papyrus, Jean Paul
Gaultier, Hugo Boss, Chanel, Le chateau, H&M, Prada, Guess, Gucci marka magazalarina
ait vitrinlerin mevcut vitrinlerle degistirilmis olanlaridir.

Gorsel degerlendirme tablosunda yer alan secim Olglitleri ise literatiirde edinilen

bilgilerden se¢ilerek olusturulmustur. Bu 6l¢iitler;

+  Imaj yansitict * Akilda kalict » Uyarict

» Bilgilendirici « Tiyatral . lging

«  Uriin odakl1 Seffaf « Aydinlik
« lyi diizenlenmis * Yaratici + Acik

Anketin yapilmasi sirasinda tiiketicilerden; once vitrin ¢iftlerinden birini segmeleri
daha sonra verilen se¢im Olclitleri iginden, {i¢ tane Ol¢iitii derecelendirme yaparak 1, 2 ve 3
seklinde anket formuna isaretlemeleri istenmistir. “1” olarak belirtilen derece en yiiksek, 3
ile belirtilen en diisiik sebeptir. Boylece tiiketicilerin hangi vitrin tasarimini hangi
sebeplerle secildigi Ol¢iilmekte ve en ¢ok hangi se¢im Olgiitiiniin tiiketicileri etkiledigi
irdelenmeye calisilacaktir.

Gorsel degerlendirme tablosunun irdelenmesi yapilirken dncelikle tiiketicilerin hangi
vitrin tasarimini sectigi frekans dagilim tablosu ile belirtilecek, daha sonra hangi se¢im

oOlgiitlerinin belirtildigi tablolar ve grafiklerle irdelenecektir.
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* Vitrin 1- Beymen Magazasi

BEYMEN

Ankete katilan tiiketicilerin birinci vitrin ¢ifti i¢in yaptiklar1 se¢imlere ait frekans

dagilim tablosu;

Tablo 53. Beymen magazasi frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Oran1 %
z A 79 46,4
&=
E B 91 53,6
A | Toplam 170 100,0

Tablo 53’de goriildiigli gibi ankete katilanlarin birinci vitrin ¢ifti i¢in yaptiklari

secimlerde “B” kodlu vitrin tasarimi % 53,6’lik oranla daha fazla tercih edilmektedir.

Tablo 54. Beymen/ birinci se¢im 6lgiitliniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 12 7,1 T1B1
Bilgilendirici 4 2,4 80
Uriin odakli 10 59
e | lyi diizenlenmis 17 10,0 @
Z | Akilda kalict 1 0,6 o
E Tiyatral 2 1,2 £,
E Seffaf 11 6,5 e
M | Yaratici 5 29 -
; Uyarici 4 2,4
Aydinlik 19 11,2 .
Acik 6 3,5 %, G, %, B % By S5t G %
g %ﬁ%‘%@%&@? A R
Toplam 170 100,0 4 P
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Tablo 55. Beymen/ ikinci se¢im 6l¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oram1 % Grafik
Imaj yansitict 5 2,9
Bilgilendirici 3 1,8 T1B2
Urun odakli 6 3,5 w“
Iyi diizenlenmis 20 11,8
g | Akilda kalici 6 3,5 &0
E Tiyatral 2 1,2 o
]
2 | Seffaf 12 7,1 s
> (e
g Yaratici 4 2,4
;‘ Uyarici 6 3,5 ®
Ilging 2 1,2 ;
Aydlnhk 18 10,6 0";}%5,&::);9{;?% i%f’ﬁj%%:{gﬁ%%’% f{#
Acik 7 4,1 RN
Toplam 170 100,0

Tablo 56. Beymen/ {i¢iincii se¢im 0Ol¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 5 2,9
Bilgilendirici 3 1,8 T1B3
Urun odakli 9 5,3 w0
Iyi diizenlenmis 2 1,2
f Akilda kalici 12 7,1 60
Z | Tiyatral 5 2,9 2
Z | Seffaf 13 7.6 B
>~ w
E Yaratici 6 3,5
' 20
; Uyarici 1 ,6
Iiging 4 2,4 D
Aydinlik 15 8,8 %f:fé’?’:;i{:jf?&%ﬁﬁ i’_oib%;j‘&;
P &-/,9 ”4"1@.
Acik 16 9,4 RN
Toplam 170 100,0

Ankete katilanlar, sectikleri “B” kodlu vitrin tasarimi i¢in sec¢im Olgiitlerinden
%11,2’lik oranla ‘“aydinlik” Olgiitiinli, % 10’luk oranla “iyi diizenlenmis” o6l¢iitiinii,

%7,1°lik oranla “imaj yansitic1” dl¢iitlinii birinci se¢im 6l¢iitli olarak belirtilmislerdir.
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Ankete katilanlarin sectikleri “B” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im Olglitlerinden
%11,8’lik oranla “iyi diizenlenmis” Ol¢iitiinii, % 10,6’lik oranla “aydinlik” o6lciitiint,
%7,1°1ik oranla “seffaf” 6l¢iitiinii ikinci secim Ol¢iitii olarak belirttikleri goriilmektedir.

Ankete katilanlar sectikleri “B” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im Olgiitlerinden
%9,4’1ik oranla “acgik™ dlgiitli, % 8,8’lik oranla “aydinlik™ olgiitii, %7,6’lik oranla “seffaf”
Olgiitiinii tiglincli se¢im Olg¢iitii olarak belirtmislerdir.

Sonug olarak birinci vitrin ¢ifti i¢in yapilan irdelemede tiiketici kararlarina gore “B”
kodlu vitrin tasarimi asagidaki se¢im Ol¢iitlerine gore se¢ilmistir.

1. Aydinlik
2. Iyi diizenlenmis

3. Acik

Tablo 57. Vitrin-1 i¢in yas- se¢im Ol¢iitii capraz analiz tablosu

SECIiM OLCUTLERI
2 B ~ 2 5
= K= =~ E| =
e) < = . - 4
S5 28 2| s  El.| 38| 3s|Z
Ela |5 22 < &£ & 5|5 <<
20’den kiiglik 0 1 1 2 0 0 0 1 0 0 0
v | 20-30 6 1 4 6 0 2 5 3 1 7 3
g 31-40 2 0 3 4 1 0 3 0 0 2 0
41- 50 2 0 2 4 0 0 2 0 2 5 3
50°den biiyiik 2 2 0 1 0 0 1 1 1 5 0
Toplam 12 4 10 17 1 2 11 5 4 19 6
Tablo 58. Vitrin-1 i¢in cinsiyet- secim Ol¢iitii capraz analiz tablosu
SECIiM OLCUTLERI
8 | B — z B
s | =~ E| =
= =t S s _ — i
S | B E = .g g o 2 2 =
Ela 5|28 < &&= 5 < <
Lo Bay 5 2 6 9 0 0 7 3 3 8 3
CINSIYET
Bayan 7 2 4 8 1 2 4 2 1 11 3
Toplam 12 4 10 17 1 2 11 5 4 19 6
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Tablo 59. Vitrin-1 i¢in 68renim- se¢im Ol¢iitii capraz analiz tablosu

SECIiM OLCUTLERI

3 | B - = 5

= 5 =~ gl =

= 4= < s . — v

g | 5 3 = g g = 2 S =

g ®  E|_8 | 5| € % & T %

E | & S 25l < E | &= D <] <
. flkokul 2 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0
£ 5 | Ortaokul 1 0 0 0 0 0 0 1 0 2 0
§ § Lise 1 2 2 7 0 1 3 1 1 6 0
38 2 Universite 6 0 8 7 0 1 6 3 3 10 5
’ L.iistii-doktora | 2 1 0 3 0 0 2 0 0 1 1
Toplam 12 4 10 | 17 1 2 11 5 4 19 6

Vitrin- 1 i¢in yukarida yapilan ¢apraz analiz tablolarinda bulunan verilere gore;

* Yas gruplarina gore dagilim incelendiginde; 20- 30 yas grubundaki tiiketiciler
icin “aydinlik” Olcilitii en 6nemli se¢im Ol¢iitiiyken, 31- 40 yas grubundaki
tilketiciler i¢cin “iyi diizenlenmis” Ol¢iitii 6nemli olmaktadir. 41- 50 ve 50’den
biiylik yas grubundaki tiiketiciler i¢in “aydinlik™ 6l¢iitii se¢im yapmalarinda etkin
rol oynamaktadir.

* Cinsiyete gore dagilim incelendiginde; erkekler en fazla “iyi diizenlenmis”
oOl¢iitiinii secerken, bayanlar ise “ aydinlik” 6l¢iitiinii segmislerdir.

«  Ogrenim durumuna gore dagilim incelendiginde; lise grenimi olan tiiketiciler en
cok “iyi diizenlenmis” Olgiitiinii tercih ederlerken, iiniversite Ogrenimi olan

tiikketiciler ise en ¢cok “aydinlik” 6l¢iitiinli segmislerdir.
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* Vitrin 2- Zara Magazasi

ZARA

Ankete katilan tiiketicilerin ikinci vitrin ¢ifti i¢in yaptiklar1 secimlere ait frekans

dagilim tablosu;

Tablo 60. Zara magazasi frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Oran1 %
é A 81 47,7
ﬁ B 89 52,3
Toplam 170 100,0

Tablo 60’da gorildiigli gibi ankete katilanlarin ikinci vitrin ¢ifti i¢in yaptiklari

secimlerde “B” kodlu vitrin tasarimi % 52,3’liik oranla daha fazla tercih edilmistir.

Tablo 61. Zara/ birinci se¢im Sl¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik

Imaj yansitict 12 7,1 T2B1
Bilgilendirici 2 1,2 10
Urun odakli 4 2,4

o Iyi diizenlenmis 9 53 .

E Akilda kalici 4 2.4 % &0

s Seffaf 15 8,8 2 “

R Yaratici 3 1,8

» | Uyarict 5 2,9 0
Aydmlik 26 15,3 0
Agik 9 5,3 “%;q:%" o

ﬁ\

Toplam 170 100,0 "
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Tablo 62. Zara/ ikinci se¢im Ol¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oram1 % Grafik

Imaj yansitict 4 2,4
Bilgilendirici 4 2,4 T282
Urun odakli 7 4,1 100
Iyi diizenlenmis 13 7,6

- Akilda kalici 7 4,1 "

§ Tiyatral 2 1,2 E 80

<Nﬂ Seffaf 5 2.9 2 “

) Yaratici 9 53

» | Uyarict 7 4,1 20
flging 4 2,4 .
Aydinlik 16 9,4 'é,,;,}z? %’ :;Q‘%:%%‘%ﬁ 2;3%%@% :?
Acik 11 6,5 RACHS é,of-
Toplam 170 100,0

Tablo 63. Zara/ ligiincii se¢im Slgiitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitic 8 4,7
Bilgilendirici 2 1,2 T2B3
Urun odakli 5 29 100
Iyi diizenlenmis 17 10,0
- Akilda kalici 4 2,4 %
E Tiyatral 1 0,6 £ &0
Seffaf 8 4,7 ®
N W 4
N. Yaratici 3 1,8
§ Uyarici 4 2,4 20
Ilging 4 2,4
Aydinhik 20 11,8 0 B 98,50, %, B, 5,05, 0, T B
Agik 13 7,6 ‘“%:j;%?é;’% @f%@?.’ ¥R
Toplam 170 100,0 N

Ankete katilanlar sectikleri “B” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im Olgiitlerinden

%15,3’liikk oranla “aydinlik ol¢iitiinii, % 8,8’lik oranla “seffaf” 6l¢iitiinii, %7,1°lik oranla

“imaj yansitict” 6l¢iitiinii birinci se¢im 6l¢iitii olarak belirtilmiglerdir.
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Ankete katilanlar tarafindan “B” kodlu vitrin tasarimi i¢in sec¢im Olciitlerinden
%9,4’liikk oranla “aydinhik” o6lg¢iitii, % 7,6’lik oranla “iy1 diizenlenmis™ olg¢iitli, % 6,5’1ik
oranla “ac¢ik” Olgiitii ikinci se¢im Olciitii olarak belirtilmistir.

Ankete katilanlar sectikleri “B” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im Olgiitlerinden
%11,8’lik oranla “aydinlik” ol¢iitiinii, % 10’luk oranla “iyi diizenlenmis” OSlgiitliinii, %
7,6’lik oranla “agik” 6lg¢iitiinti, tigiincli se¢im Ol¢iitii olarak belirtmislerdir.

Sonug olarak ikinci vitrin ¢ifti i¢in yapilan irdelemede tiiketicilerin kararlarina gore
“B” kodlu vitrin tasarimini agagidaki se¢im oSlgiitlerine gore secildigi goriilmektedir.

1. Aydinlik
2. Aydinlik
3. Aydinlik

Tablo 64. Vitrin-2 i¢in yas- se¢im Ol¢iitii capraz analiz tablosu

SECIM OLCUTLERI
2 B - 2| 3
= £ ~ =
= = = g £ 5 — -
> 2 © = 3 4y 2 2 =
£l a8 | 5 =28 < & = | 5 < <
20’den kiigiik 2 0 0 1 0 1 0 0 2 0
. 20- 30 3 0 1 6 3 8 3 4 8 5
§ 31-40 1 1 2 0 0 3 0 0 3 3
41-50 3 0 0 1 1 3 0 0 6 1
50°den biiyiik 3 1 1 1 0 0 0 1 7 0
Toplam 12 2 4 9 4 15 3 5 26 9
Tablo 65. Vitrin-2 i¢in cinsiyet- secim 06l¢iitii capraz analiz tablosu
SECIiM OLCUTLERI
8 |5 - 2| B
= k=) ~ =
% E '§ % g 5 — =
S © =l 8 4 = g =
= ‘Bt =] 5] —_— < < = = ¢
g |2 E =N ZT | S| 58| 5] %%
Elad 5 =28 < & 5|5 & <
cinsiver | B 4 1 R 1 | 12] 0 | 3 8 6
Bayan 8 1 2 4 3 3 3 2 18 3
Toplam 12 2 4 9 4 15 3 5 26 9
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Tablo 66. Vitrin-2 i¢in 6grenim- se¢im Ol¢litii ¢apraz analiz tablosu

SECIM OLCUTLERI

s | B - = 3

= E ~ gl =

g 'dg) %S E % 3} 3 =

> | = Sl =8 | B g = g

T | 2| B 8 3| €8 &% %

£ | & 528 <2 | & 5|5 2] £
s flkokul 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0
£ S | Ortaokul 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
= § Lise 6 1 0 1 2 7 1 1 5 2
fCoD 2 Universite 5 1 2 6 2 5 2 3 19 4
' L.iistii-doktora | 0 0 1 2 0 3 0 1 2 3
Toplam 12 2 4 9 4 15 3 5 26 9

Vitrin- 2 i¢in yukarida yapilan ¢apraz analiz tablolarinda bulunan verilere gore;

* Yas gruplarina goére dagilim incelendiginde; 20’den kiigiikk yas grubundaki
tilketiciler secim Ol¢iitlerinden en ¢ok “imaj yansitic1” ve “aydinlik” Sl¢titlerini
secerken, 20- 30 yas grubundaki tiiketiciler “seffaf” ve “aydinlik” olgiitlerini
se¢mislerdir. 41- 50 ve 50’den biiylik yas gruplarinda ki tiiketiciler de en fazla
“aydinlik” 6l¢iitlinii tercih etmislerdir.

» Cinsiyete gore dagilim incelendiginde; erkek tiiketiciler en fazla “seffaf” dl¢iitiinii
secerken, bayanlar “aydinlik” 6l¢iitiinii segmislerdir.

« Ogrenim durumuna gore dagilima bakildiginda; lise 6grenimi olan tiiketiciler
“seffaf” Olciitiinii, iiniversite 6grenimi olan tiiketiciler ise “aydinlik™ 6l¢iitiinii

se¢mislerdir.
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» Vitrin 3- Vakko Magazasi

VAKKO

Ankete katilan tiiketicilerin iglincii vitrin ¢ifti i¢in yaptiklar1 se¢imlere ait frekans

dagilim tablosu;

Tablo 67. Vakko magazasinin frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Orani1 %
a A 129 75,8
2 |B 41 242
<
> | Toplam 170 100,0

Tablo 67°de goriildiigii gibi ankete katilanlarin tiglincii vitrin ¢ifti i¢cin yaptiklari
secimlerde “A” kodlu vitrin tasarim1 % 75,8’lik oranla daha fazla tercih edildigi

goriilmektedir.

Tablo 68. Vakko/ birinci se¢im 0l¢iitiinlin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 32 18,8 T3A1
Urun odakli 32 18,8 -
Iyi diizenlenmis 25 14,7
40
< | Akilda kalici 2 1,2
% Tiyatral 2 1,2 an
= Seffaf 8 4,7 = -
>. Yaratici 2 1,2
§ Uyarict 1 0,6 0
Aydinlik 14 8,2 o=l _ :
Acik 11 6,5 0,
2 g, é, %,
Toplam 170 100,0 S N
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Tablo 69. Vakko/ ikinci se¢im Olgiitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 11 6,5
Bilgilendirici 8 4,7 T3A2
Urun odakli 17 10,0 0
Iyi diizenlenmis 22 12,9
< Akilda kalici 15 8.8 0
5 Tiyatral 1 0,6 230
2 | Seffaf 13 7,6 3
§ Yaratici 5 2,9 b
g‘ Uyar1c1 4 2,4 10
Ilging 4 2,4
Aydinlik 17 10,0 0 2 A i 2
Acik 12 7,1 q-. oo g
Toplam 170 100,0
Tablo 70. Vakko/ ii¢iincii se¢im Sl¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi
Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 10 5,9
Bilgilendirici 2 1,2 T3A3
Urun odakli 14 8,2 50
Iyi diizenlenmis 14 8,2
< | Akilda kalic1 16 9,4 ”
© | Tiyatral 3 1,8 §30
ﬁ Seffaf 12 7,1 3
'S
§ Yaratici 11 6,5 *
g' Uyarici 4,7 10
Ilging 1,8
0
Aydinlik 18 10,6 %% éﬁ%%j AR AR
Acik 18 10,6 %._c%%;’%é, TR R
o & .
K
Toplam 170 100,0

Ankete katilanlar sectikleri “A” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im Olgiitlerinden

%18,8’lik oranla “imaj yansitic1”

[3

ve “Urin odakli”

Olciitlerini ayni oranda, % 14,7’°lik

oranla “iyi dlizenlenmis” Ol¢iitiint, % 8,2’lik oranla “ac¢ik” Sl¢iitlinii birinci se¢im Ol¢iitii

olarak belirtilmislerdir.
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Ankete katilanlarin segtikleri “A” kodlu vitrin tasarimi ig¢in se¢im Ol¢iitlerinden
%12,9’luk oranla “iyi diizenlenmis” 6l¢iitii, % 10’luk oranla “{iriin odakli” ve “aydinlik”
Olciitleri ayni oranlarda, %7,6’lik oranla “seffaf” Olciitii ikinci se¢im Olgiitii olarak
belirtilmektedir.

Ankete katilanlar sectikleri “A” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im Olgiitlerinden
%10,6’lik oranla “acik” ve “aydinlik” 6l¢iitlerini ayn1 oranlarda, % 9,4’liik oranla “akilda
kalicr” olciitiinii, % 8,2’lik oranla “iiriin odakli” ve “iyi diizenlenmis” oOl¢iitlerini ayn1
oranlarda tiglincii se¢im Olgiitii olarak belirtmislerdir.

Sonug olarak tigiincii vitrin ¢ifti i¢in yapilan irdelemede, tiiketicilerin kararlarina gore
“A” kodlu vitrin tasarimini agsagidaki se¢im Ol¢iitlerine gore sectikleri goriilmektedir.

1. Imaj yansitic1 ve iiriin odakl1
2. lyi diizenlenmis

3. Agik ve aydinlik

Tablo 71. Vitrin-3 i¢in yas- se¢im Ol¢litii capraz analiz tablosu

SECIiM OLCUTLERI
S - z| B
B ~ =
2|2 |2 5 | .| =
> 2 | £ | w | 2 g |
= = 8| = 5 & s E | © | =«
S E | =8| = > g = = > S
E | o288 < &8 & 5 o <<
20°den kiigiik 4 2 2 0 0 0 0 0 1 0
| 20-30 12 | 16 | 9 2 2 5 0 0 4 7
§ 31- 40 9 4 3 0 0 0 0 1 1 3
41-50 5 7 5 0 0 3 1 0 2 0
50°den biiyiik 2 3 6 0 0 0 1 0 6 1
Toplam 32 32 25 2 2 8 2 1 14 11

Tablo 72. Vitrin-3 i¢in cinsiyet- se¢im Ol¢iitii capraz analiz tablosu

SECIiM OLCUTLERI
S - z| B
= ~ =
>l 2| § 8 E|lg 8|2 E|
g E|=3 =2 2 5 | 8|25
- S =28 < | B & = D] ) <
L Bay 17 | 16 | 14 | 2 0 2 2 0 4 5
CINSIYET
Bayan | 15 | 16 | 11 | 0 2 6 0 1 100 | 6
Toplam 32 32 | 25 2 2 8 2 1 14 11
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Tablo 73. Vitrin-3 i¢in 6grenim- se¢im Ol¢iitii capraz analiz tablosu

SECIM OLCUTLERI

S - = B

Z = El =

= < = _ - A

S8 2 5 Ele B2 %

T Bl .8 T | E| € 5| S 2 3

E | 5328 < &&= 5 & 2
s flkokul 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1
£ S | Ortaokul 1 0 2 0 0 1 0 0 0 0
= E Lise 12 4 7 0 1 2 1 0 3 0
38 2 Universite 18 23 12 2 1 5 1 1 9 8
' L.iistii-doktora | 0 4 4 0 0 0 0 0 2 2
Toplam 32 32 | 25 2 2 8 2 1 14 11

Vitrin- 3 i¢in yukarida yapilan ¢apraz analiz tablolarinda bulunan verilere gore;

* Yas gruplarina gore dagilim incelendiginde, 20’den kii¢iikk yas grubundaki
tilketiciler en fazla “imaj yansitict” olgiitiinii secerlerken, 20- 30 ve 41-50 yas
grubundaki tiiketicilerin biiylik cogunlugu “iiriin odakli” 6l¢iitiinii se¢gmislerdir.
50°den biiyiik yas grubundaki tiiketiciler ise bu vitrin tasariminin iyi diizenlenmis
olduguna karar vererek bu 6lgiitii belirtmiglerdir.

» Cinsiyete gore yapilan dagilima bakildiginda; erkekler “imaj yansitict” dl¢iitiinii
secerken, bayanlar ise “iirin odakli” dl¢iitiinii segmislerdir.

Ogrenim durumuna gore dagilim incelendiginde, lise 6grenimi olan tiiketicilerin
“imaj yansitic” Olgiitiinii sectikleri, {iniversite 6grenimi olan tiiketicilerin ise
“lirlin odakl1” olgiitiinti sectikleri goriilmektedir. Lisaniistii ve doktora 6grenimi
olan tiiketiciler ise “iiriin odakl1” ve “iyi diizenlenmis” Slgiitlerine ayni oranlarda

katilim gostermistir.
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* Vitrin 4- Lacoste Magazasi

LACOSTE

LACOSTE

Ankete katilan tiiketicilerin dordiincii vitrin ¢ifti i¢in yaptiklar1 secimlere ait frekans

dagilim tablosu;

Tablo 74. Lacoste magazasi frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Orant %
E A 107 62,9
§ B 63 37,1
= | Toplam 170 100,0

Tablo 74’de goriildiigii gibi ankete katilanlarin dordiincii vitrin ¢ifti i¢in yaptiklari
secimlerde “A” kodlu vitrin tasariminin % 62,9’luk oranla daha fazla tercih edildigi

goriilmektedir.

Tablo 75. Lacoste/ birinci se¢im Ol¢iitiiniin frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 29 17,1 T4A1
Bilgilendirici 3 1,8
Urun odakli 12 7,1 "
<« | Iyi diizenlenmis 21 12,4 ”
= | Akilda kalicr 3 1.8 §j:
8 Tiyatral 2 1,2 s
Q| Seffaf 10 5,9 - 30
'JI Uyarici 2 1,2 @
; Ilging 2 1,2 10
0
i N Az
Toplam 170 100,0 ’ *
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Tablo 76. Lacoste/ ikinci se¢im Olgiitliniin frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 4 2.4
Bilgilendirici 4 2,4 T4A2
Urun odakli 17 10,0 70
Iyi diizenlenmis 20 11,8 60
< | Akilda kalict 14 8.2 50
E Tiyatral 9 5,3 ;:;m
8 Seffaf 14 8,2 ESD
< | Yaratici 2 1,2
— 20
§I Uy'arlcl 4 2,4 .
Ilging 2 1,2
o
Aydmlik 12 7,1 %;ﬁ%c,% fi}{-yc;%@%@% f%g,?%;-"?”o'g‘"%f"’%
Acik 5 2,9 "%&%“’%@j@’ e
&
Toplam 170 100,0

Tablo 77. Lacoste/ {igiincii se¢im 0Ol¢iitiiniin frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 12 7,1 T4A3
Bilgilendirici 3 1,8
Urun odakli 8 4,7 "
< Iyi diizenlenmis 11 6,5 %
= | Akilda kaliet 13 7.6 o
Z | Seffaf 14 8,2 &«
8 Yaratici 4 2,4 £ 30
E Uyarici 3 1,8 20
g' Hging: 4 2,4 10
Aydimnlik 22 12,9 0
Agik 13 7.6 o, 0, 8 o
R, B, g, g, %,
Toplam 170 100,0 5 Sy

Ankete katilanlar sectikleri “A” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im Olgiitlerinden

%17,1’lik oranla “imaj yansitic1” 6l¢iitiinii, % 12,4’liikk oranla “iyi diizenlenmis” 6l¢iitiinii,

% 8,2’lik oranla “aydinlik™ 6l¢iitiinii birinci se¢im 6l¢iitii olarak belirtmislerdir.

Ankete katilanlar se¢imlerinden “A” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im Olgiitlerinden

%11,8’lik oranla “iyi diizenlenmis” 6l¢iitii, % 10’luk oranla “iirlin odakli” ol¢iitii, % 8,2’lik
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oranla ““akilda kalic1” ve “seffaf” Olgiitleri aym1 oranlarda secilerek ikinci se¢im Ol¢iitii
olarak belirtilmistir.

Ankete katilanlar sectikleri “A” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im Olgiitlerinden
%12,9’luk oranla “aydinlik” olgiitiinii, % 8,2’lik oranla “seffaf” dl¢iitiinii, % 7,6’lik oranla
“akilda kalic1” ve “acik™ oOlgiitlerini ayn1 oranda segerek tligiincii se¢im Olglitii olarak
belirtmislerdir.

Sonug olarak dordiincii vitrin ¢ifti i¢in yapilan irdelemede, tiiketicilerin kararlarina
gore “A” kodlu vitrin tasarimini agagidaki se¢im olgiitlerine gore secildigi goriilmektedir.

1. Imaj yansitic
2. Iyi diizenlenmis

3. Aydinlik

Tablo 78. Vitrin-4 icin yas- se¢im Ol¢iitii capraz analiz tablosu

SECIiM OLCUTLERI
S B ~ z| 3
= 5 ~ =
E | 2|8 A - L
> 2 © = 8 g = o 9 =
g 2 E .8 |25 8 &5 8% 3
E B | E22 < | & &2 5 & <
20’den kiigiik 3 0 1 1 0 0 0 0 1 0 0
- 20- 30 12 1 5 7 2 0 3 1 0 6 8
§ 31-40 5 1 1 2 1 0 5 1 0 2 0
41- 50 3 0 4 7 0 0 1 0 1 2 1
50’den biiyiik 6 1 1 4 0 2 1 0 0 4 0
Toplam 29 3 12 21 3 2 10 2 2 14 9
Tablo 79. Vitrin-4 i¢in cinsiyet- se¢im Ol¢litii capraz analiz tablosu
SECIiM OLCUTLERI
S |8 ~ = 5
= =) = =
2 |5 |2 El 5| _ N
< o < = —
> L © = 8 S ey o 9 =
— = [w) 5] -~ "5 < & — — v
g 2 | El-NZ| 3| % 585 &% B
Ela 5|28 < & |& | 2 5 < <
s Bay 17 2 5 10 1 1 5 2 2 5 5
CINSIYET
Bayan 12 1 7 11 2 1 5 0 0 9 4
Toplam 29 3 12 21 3 2 10 2 2 14 9
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Tablo 80. Vitrin-4 i¢in 68renim- se¢im Ol¢iitii capraz analiz tablosu

SECIM OLCUTLERI

5 k3] - 2| B

=z s | X =

z 05§ Bl E_ , =

> | 2] ¢ s S| E |l g | 28] «| g

E g | S| < | E | & 5 2 <<
s flkokul 2 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0
£ S | Ortaokul 0 0 0 0 0 2 0 0 0 1 0
= a Lise 13 1 6 6 0 0 0 1 0 1 0
fCoD 2 Universite 13 2 5 13 1 0 9 1 1 11 6
' L.iistii-doktora | 1 0 0 2 1 0 1 0 1 1 3
Toplam 29 3 12 | 21 3 2 10 | 2 2 14 9

Vitrin- 4 i¢in yukarida yapilan ¢apraz analiz tablolarinda bulunan verilere gore;

* Yas gruplarina gore dagilim incelendiginde; 20’den kiigiik, 20- 30 yas grubu ve
50°den biiyiik yas grubundaki tiiketiciler “imaj yansitic1” 6l¢iitiinii segmislerdir.
41- 50 yas grubundaki tiiketiciler ise vitrin tasarimini iyi diizenlemis olarak
nitelendirmislerdir.

* Cinsiyete gore dagilimda; baylar ve bayanlar ayni oranlarda “imaj yansitict
Olclitiinti segmislerdir.

«  Ogrenim durumuna gore yapilan dagilimda; lise 6grenimli tiiketiciler en fazla
“imaj yansitic1” Olgiitiinii segerken, {liniversite 6grenimi olan tiiketiciler “imaj

yansitic1” ve “iyi diizenlenmis” 6l¢iitlerini ayni oranlarda se¢mislerdir.
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» Vitrin 5- Massimo Dutti Magazasi

MASSIMO DUTTI

Ankete katilan tiiketicilerin besinci vitrin ¢ifti icin yaptiklar1 se¢imlere ait frekans

dagilim tablosu;

Tablo 81. Massimo dutti magazasi frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Orant %
o A 107 62,9
ZE
% E B 63 37,1
= Toplam 170 100,0

Tablo 81°de goriildiigii gibi ankete katilanlarin besinci vitrin ¢ifti i¢in yaptiklari

secimlerde “A” kodlu vitrin tasarim1 % 62,9’luk oranla daha fazla tercih edildigi

goriilmektedir.

Tablo 82. Massimo dutti/ birinci se¢im Ol¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 23 13,5 T5A1
Bilgilendirici 6 3,5 o
< | Urun odakli 24 14,1 o
E fyi diizenlenmis 24 14,1 .
= | Akilda kalic 9 5,3 ]
A . S0
Q | Tiyatral 2 1,2 i
= Fracl]
= Seffaf 1 0,6
% Yaratici 5 2,9 *
EI Uyarici 2 1,2 "
)
> | Aydinlik 8 4,7 L LLL L LTI
Agik 3 1,8 %%%’;f ‘%-s%;%%f%%%‘
b -f-}- g\,_ 73 -
Toplam 170 100,0 %
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Tablo 83. Massimo dutti/ ikinci se¢im Ol¢iitliniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 13 7,6
Bilgilendirici 9 53 ToA2
< Urun odakli 17 10,0 e
— | lyi diizenlenmis 17 10,0 &0
E Akilda kalict 11 6.5 50
2 | Tiyatral 9 53 £,
S | Seffaf 10 59 s,
= Yaratici 3 1,8 -
C@ Uyarict 5 2,9
E. flging 4 2.4 "
' | Aydinlik 5 2,9 : " o o, e Py
Agik 4 2.4 BSOS
Toplam 170 100,0 N

Tablo 84. Massimo dutti/ {igiincii se¢im Ol¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Orani % Grafik
Imaj yansitict 7 4,1
Bilgilendirici 10 5,9 T5A3
< Urun odakli 8 4,7 70
= | Iyi diizenlenmis 13 7,6 o
; Akilda kalict 7 4,1 w0
2 | Tiyatral 4 24 s
% Seffaf 8 4,7 [
L.
= Yaratici 8 4.7
20
% | Uyarici 5 2,9
= | llging 9 5,3 "
; 0
g iy(ll(lnhk 199 151 ,32 og_fg éj.%g;q: % %%_Eg’sg% ,53’{\%'%:;‘?
¢l , g /‘%é) g
(4 %
Toplam 170 100,0

Ankete katilanlar sectikleri “A” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im Olgiitlerinden

% 14,1°lik oranla “iirlin odakl1” ve “iyi diizenlenmig” Olciitleri ayn1 oranlarda, % 13,5’1ik

oranla “imaj yansitic1” 6l¢iitii, % 5,3’liikk oranla “akilda kalic1” dl¢iitii birinci se¢im Ol¢iitii

olarak belirtilmektedir.
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Ankete katilanlar segtikleri “A” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im Olciitlerinden
% 10’luk oranla “iirin odakli” ve “iyi diizenlenmis” Olciitlerini ayn1 oranlarda, % 7,6’lik
oranla “imaj yansitic1” Olgiitiinii, % 6,5’lik oranla “akilda kalic1” Olgiitiinii ikinci se¢im
Olciitii olarak belirtmislerdir.

Ankete katilanlara gore “A” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im Ol¢iitlerinden % 11,2’lik
oranla “aydmlik™ ol¢iitiiniin, % 7,6’lik oranla “iyi diizenlenmis” oOl¢iitiiniin, % 5,9’luk
oranla “bilgilendirici” dl¢iitliniin {igiincii secim Olciitii olarak belirttikleri goriilmektedir.

Sonug olarak besinci vitrin ¢ifti i¢in yapilan irdelemede, tiiketicilerin kararlarina gore
“A” kodlu vitrin tasarimini asagidaki se¢im Olciitlerine gore segildigi goriilmektedir.

1. Uriin odakl1 ve iyi diizenlenmis
2. Uriin odakl1 ve iyi diizenlenmis

3. Aydinlik

Tablo 85. Vitrin-5 igin yas- se¢im Ol¢iitii capraz analiz tablosu

SECIiM OLCUTLERI
8 - z| B
5 =~ g =
- o < g — —_ <
gl 58| 3 Sl S | Elw| 8| 83z
— R = =} Q E E; S 3 g = -4
SE 2 2 =8 2 B85 5 E 2B
£l @ S5 |28 < & & = |5 L <
20’den kiigiik 1 1 3 0 1 0 0 0 1 1 0
. 20- 30 16 2 11 13 5 1 1 3 1 3 1
§ 31-40 1 0 5 5 2 1 0 0 0 0 1
41-50 2 0 2 1 0 0 1 0 3 0
50°den biiyiik 3 3 1 4 0 0 0 1 0 1 1
Toplam 23 6 24 | 24 9 2 1 5 2 8 3
Tablo 86. Vitrin-5 i¢in cinsiyet- secim Olciitii capraz analiz tablosu
SECIiM OLCUTLERI
S | B - S
= 5 = gl 35
o =) < = _ — 4
S, 5 E = .g g o 2 2 =
£l a 5|28 < &&= 5 < <
CINSIYET Bay 14 3 11 14 5 0 1 3 1 2 0
Bayan 9 3 13 10 4 2 0 2 1 6 3
Toplam 23 6 24 | 24 9 2 1 5 2 8 3
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Tablo 87. Vitrin-5 i¢in 68renim- se¢im Ol¢iitii capraz analiz tablosu

SECIM OLCUTLERI
5 5 o = 3
=z s | X g| =5
o < =] — — 4
S 8 8 & 5| E |« | 3 8|=
E | B | S |EE < | E|&| =55 L <
s flkokul 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
£ S | Ortaokul 2 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0
= E Lise 8 2 5 3 1 0 0 0 1 2 0
fCoD 2 Universite 10 2 16 16 6 1 0 5 1 6 3
' L.iistii-doktora | 1 1 2 4 2 1 1 0 0 0 0
Toplam 23 6 24 | 24 9 2 1 5 2 8 3

Vitrin- 5 i¢in yukarida yapilan ¢apraz analiz tablolarinda bulunan verilere gore;

Yas gruplarina gore dagilim incelendiginde; 20- 30 yas grubundaki tiiketiciler
se¢im Olciitlerinden en ¢ok “imaj yansitict” Ol¢iitiinii se¢mislerdir. 31- 40 ve
41-50 yas gruplarindaki tiiketiciler ise “liriin odakli” Ol¢iitiinii se¢mislerdir.

(194

50°den biiyliik yas grubundaki tiiketiciler ise “iyi diizenlenmis” Ol¢iitiinii

belirtmislerdir.

Cinsiyete gore dagilima bakildiginda; erkekler “imaj yansitict” ve “iyi
diizenlenmis” Olgiitlerini ayn1 oranlarda en fazla belirtmisler, bayanlar ise “iiriin
odakl1” dl¢iitiinii se¢mislerdir.

Ogrenim durumuna gore dagilim incelendiginde; lise dgrenimi olan tiiketiciler

“imaj yansitic1” dlgiitiinii segerken, tiniversite 0grenimi olan tiiketiciler ise “liriin

odakl1” ve “iyi diizenlenmis” 6l¢iitlerini se¢mislerdir.



* Vitrin 6- Derimod Magazas1

115

DERIMOD
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B
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e

— —

Ankete katilan tiiketicilerin altinci vitrin ¢ifti i¢in yaptiklar1 secimlere ait frekans

dagilim tablosu;

Tablo 88. Derimod magazasi frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Oran1 %
@) A 104 61,1
ZE
2 E B 66 38,9
= Toplam 170 100,0

Tablo 88’de goriildiigii gibi ankete katilanlarin altinci vitrin ¢ifti i¢in yaptiklari

se¢imlerde “A” kodlu vitrin tasarimi1 % 61,1’°lik oranla daha fazla tercih edilmistir.

Tablo 89. Derimod/ birinci se¢im Ol¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oranm1 % Grafik
Imaj yansitict 20 11,8
. c e TEA1
Bilgilendirici 12 7,1
Urun odakli 14 8,2 o
< Iyi diizenlenmis 14 8,2 &0
E Akilda kalici 5 29 50
% Tiyatral 1 0,6 £
’E Seffaf 3 1,8 :Lj a0
g Yaratici 6 3,5 20
& Uyancl 3 1,8 0
> | Ilging 2 1,2 }
Aydinhk 9 53 B, U, %, Y, g B, 050 By % %
L %, %, e g, T, 0 ‘53¢
Agik 15 8,8 LA SO
K
Toplam 170 100,0
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Tablo 90. Derimod/ ikinci se¢im Olgiitliniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitic 6 3,5
Bilgilendirici 11 6,5 TeA2
Urun odakli 17 10,0 .
Iyi diizenlenmis 15 8,8
=]
< | Akilda kalict 8 4,7
Q . a0
o | Tiyatral 3 1,8 -
]
Z | Seffaf 7 4,1 s
m w30
= | Yaratict 3 1,8 "
Q. Uyarici 8 4,7
N ) 10
> | llging 4 2,4 ;
Aydinlik 11 6,5 %}ié‘;:% ‘*o%’ %“%f%%@%%{:@
Acik 11 6,5 ot 6,5
Toplam 170 100,0

Tablo 91. Derimod/ ii¢iincii se¢im Ol¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 7 4,1
Bilgilendirici 8 4,7 T6A3
Urun odakli 10 5,9 70
Iyi diizenlenmis 11 6,5 o
< | Akilda kalict 9 5,3 o
8 Tiyatral 3 1,8 €.
2 | Seffaf 15 8,8 s
E Yaratici 5 2,9 *
Q, Uyarici 6 3,5 ”
o . . 10
» | llging 7 4,1
1]
Aydlnhk 12 7,1 %}Z? g{%g—o(: %@%"{9?'9:3;9 é%@%z, A
Acik 11 6,5 g B, B, Y, %
Toplam 170 100,0

Ankete katilanlar segtikleri “A” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im Olgiitlerinden %
11,8’lik oranla “imaj yansitict” Olgiitiinii, % 8,8’lik oranla “agik™ olgiitiint, % 8,2’lik
oranla “liriin odakli” ve “iyi diizenlenmis” 6l¢iitlerini ayn1 oranlarda, birinci se¢im oOl¢iitii

olarak belirtilmektedir.
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Ankete katilanlara gore “A” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im Ol¢iitlerinden % 10°luk
oranla “iirtin odakli” 6lgiitii, % 8,8’lik oranla “iyi diizenlenmis™ Olgiitli, % 6,5’lik oranla
“bilgilendirici”, “aydinlik” ve “acik” oOlgiitleri ayn1 oranlarda, ikinci se¢im oOlgiitii olarak
belirtilmistir.

Ankete katilanlar segtikleri “A” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im Olgiitlerinden
% 8,8’lik oranla “seffaf” Olciitiinii, % 7,1’lik oranla “aydinlik™ 6l¢iitiini, % 6,5’lik oranla
“iyi dlizenlenmis” ve ‘“agik™ Olgiitlerini ayni oranlarda, {iciincii se¢im Olgiitii olarak
se¢mislerdir.

Sonug olarak altinct vitrin ¢ifti i¢in yapilan irdelemede, tiiketicilerin kararlarina gore
“A” kodlu vitrin tasarimini agagidaki se¢im Ol¢iitlerine gore sec¢ildigi goriilmektedir.

1. Imaj yansitici
2. Uriin odakli
3. Seffaf

Tablo 92. Vitrin-6 icin yas- se¢im Ol¢iitii capraz analiz tablosu ve grafigi

SECIiM OLCUTLERI
S |3 — 2| B
s | B ~ £l =
= 9 < S _ — i
S %) 25| Ele BlE| .3
g2 B .8z 2 £ 5§ 2 &£ 3% 3
Elada 5|28 < | & & 2|5 2 < <
20°den kiigiik 3 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1
o 20- 30 6 3 7 5 3 1 0 5 3 1 4 7
§ 31-40 4 3 2 2 1 0 0 0 0 0 1 4
41- 50 2 4 2 3 1 0 2 1 0 1 0 2
50’den biiyiik 5 2 2 4 0 0 1 0 0 0 3 1
Toplam 20 12 14 14 5 1 3 6 3 2 9 15
Tablo 93. Vitrin-6 i¢in cinsiyet- secim 0l¢iitli capraz analiz tablosu ve grafigi
SECIM OLCUTLERI
8 | B — 2z B
= £ =~ gl =
el < = . » A
g 2 E| 8 2 £ E 2 5 2|3
= H<) 2 O
E | a | |28 < &£ |& 5 o &2 <] <
Lo Bay 11 3 7 9 9 1 1 5 2 1 4 8
CINSIYET
Bayan 9 9 7 5 5 0 2 1 1 1 5 7
Toplam 20 12 14 14 5 1 3 6 3 2 9 15
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Tablo 94. Vitrin-6 i¢in 68renim- se¢im Ol¢iitii capraz analiz tablosu ve grafigi

SECIM OLCUTLERI

S k3 - = B

= k= ~ El =

= =] < = _ - A

S E |3 25| ElelBle| .3

E | B | 5B < | E| & | 5|52 | <
s 5 flkokul 3 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
£ S | Ortaokul 0 1 1 3 0 0 1 0 0 0 0 0
= g Lise 9 4 2 1 1 0 0 1 0 1 1 2
fQOD 2 Universite 8 4 10 8 4 1 2 5 1 1 7 11
’ L.iistii-doktora | 0 2 1 1 0 0 0 0 2 0 1 2
Toplam 20 | 12 | 14| 14 | 5 1 3 6 3 2 9 15

Vitrin- 6 i¢in yukarida yapilan ¢apraz analiz tablolarinda bulunan verilere gore;

Yas gruplarina gore dagilim incelendiginde; 20- 30 yas grubundaki tiiketicilerin
en fazla “Urtin odakl” ve “agik” Olciitlerini, 31- 40 yas grubundaki tiiketicilerin
“imaj yansitic1” ve “acik”, 41- 50 yas grubundaki tiiketicilerin ise “ bilgilendirici”
oOl¢iitiinii sectikleri goriilmiistiir.

Cinsiyete gore dagilim incelendiginde; erkekler “ imaj yansiticr” 6lgiitlini
secerken, bayanlar “imaj yansitic1” ve “bilgilendirici” 6l¢iitlerini se¢mislerdir.
Ogrenim durumuna gore yapilan dagilimda; ilkokul ve lise 6grenimi olan
tiiketiciler “imaj yansitic1” dl¢iitlinli secerken, liniversite 6grenimi olan tiiketiciler

“ac1k” oOl¢iitiinli daha fazla tercih etmislerdir.
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PARK BRAVO

Ankete katilan tiiketicilerin yedinci vitrin ¢ifti i¢in yaptiklar1 se¢imlere ait frekans

dagilim tablosu;

Tablo 95. Park bravo magazasi frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Oran1 %
é g A 108 63,5
= é B 62 36,5
o
= | Toplam 170 100,0

Tablo 95’de goriildiigii gibi ankete katilanlarin yedinci vitrin ¢ifti i¢in yaptiklari

secimlerde “A” kodlu vitrin tasarimi1 % 63,5°1lik oranla daha fazla tercih edilmistir.

Tablo 96. Park bravo/ birinci se¢im 0l¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik

Imaj yansitict 15 8,8
Bilgilendirici 19 11,2 T7A1
Urun odakli 18 10,6 70

g Iyi diizenlenmis 9 53 &0

> | Akilda kalic 9 5,3 -

= | Tiyatral 3 1,8 .

B | Seffaf 7 4,1 3

4 W 30

e | Yaratici 4 2.4

§ Uyarici 2 1,2 *

;‘ flging 4 2,4 "
Aydinlik 10 5,9 o
Agik 8 4,7 i ‘@ig %ifg B gt
Toplam 170 100,0




Tablo 97. Park bravo/ ikinci se¢im 6lgiitliniin frekans dagilim tablosu ve grafigi
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Frekans Yiizde Oran1 % Grafik

Imaj yansitict 13 7,6
Bilgilendirici 9 5,3 T7A2
Urun odakh 13 7,6 70

< | lyi diizenlenmis 25 14,7 80

g Akilda kalici 10 5,9 50

§ Tiyatral 4 2.4 §4U

= | Seffaf 2 1,2 s

% Yaratici 5 2,9 .

n: Uyarlcl 2 1,2 o

g Ilging 8 4,7 .
Aydinlik 12 7,1 {: 9‘9&%’@,’@? n.g %’Z“
Acik 5 2,9 %%% :zf; v
Toplam 170 100,0

Tablo 98. Park bravo/ tigiincii se¢im Olgiitliniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 4 2,4
Bilgilendirici 7 4,1 T7A3
Urun odakli 15 8,8 70
< Iyi diizenlenmis 18 10,6 80
g Akilda kalict 4 2,4 <0
§ Tiyatral 2 1,2 § w0
ga | Seffaf 7 4,1 S -
§ Yaratici 8 4,7 -
é Uyarici 7 4,1 “
,;' Ilging 8 4,7 1
Aydinlik 15 8.8 0 %% %*st% o,
Acik 13 7,6 %%_ %Q;; 4 %
Toplam 170 100,0

Ankete katilan tiiketiciler segtikleri “A” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im Olgiitlerinden
% 11,2’lik oranla “bilgilendirici” 6l¢iitii, % 10,6’lik oranla “iiriin odakl1” 6l¢iitii, % 8,81k
oranla “imaj yansitic1” 6l¢iitii, birinci se¢im Ol¢iitii olarak se¢ilmistir.

Ankete katilanlarin segtikleri “A” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im dlgiitlerinden
% 14,7’lik oranla

“iyi dlizenlenmis” ol¢iitii, % 7,6’lik oranla “iiriin odakl’” ve “imaj
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yansitic1” Olgiitleri aym1 oranda, % 7,1’lik oranla “aydinlik” 6lgiitli, ikinci se¢im Olgiitii
olarak belirtilmistir.
Ankete katilanlarin segtikleri “A” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im oOl¢iitlerinden %
10,6 oranla “iyi diizenlenmis” 6l¢iitii, % 8,8 oranla “iirlin odakli” ve “aydinlik™ 6l¢iitleri
ayn1 oranda, % 7,6 oranla “acik” 0l¢iitii, liclincli se¢im Ol¢iitli olarak secilmistir.
Sonug olarak yedinci vitrin ¢ifti i¢in yapilan irdelemede, tiiketicilerin kararlarina gore
“A” kodlu vitrin tasarimini asagidaki secim Olciitlerine gore se¢ildigi goriilmektedir.
1. Bilgilendirici
2. Iyi diizenlenmis

3. lyi diizenlenmis

Tablo 99. Vitrin-7 i¢in yas- se¢im Olciitii capraz analiz tablosu

SECIiM OLCUTLERI
g |z = 2z 8
23 2 Bz _ _ .
5 |5 ° 2 s | E |« | 2| 28| o E
= m D |28 <« = ur > ) = < <
20’den kiiglik 4 2 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1
- 20- 30 4 7 10 5 7 1 4 1 1 3 6 4
g 31-40 1 4 3 0 1 0 1 2 0 0 1 1
41- 50 1 4 3 1 1 1 1 1 1 0 0 2
50’den biiyiik 5 2 2 0 1 0 0 0 1 3 0
Toplam 15 19 18 9 9 3 7 3 2 4 10 8
Tablo 100. Vitrin-7 i¢in cinsiyet- se¢im Olciitii ¢apraz analiz tablosu
SECIiM OLCUTLERI
g 8 = g S
7 .5 e =
T N V- T -

HEAEIN IR A AR A

E @8 ol <& &5 2| <<

CINSIYET Bay 8 6 7 7 3 0 4 3 1 2 5 5

Bayan 7 13 11 2 6 3 3 1 1 2 5 3

Toplam 15 19 18 9 3 7 4 2 4 10 8
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Tablo 101. Vitrin-7 i¢in 6grenim- se¢im 06l¢iitii capraz analiz tablosu
SECIM OLCUTLERI

S 3 - o 3

= k= ~ El =

= =] < = _ - A

g2 E 8=z 5 58 8 8 5|33

E |l a| s |25 < | E | & = 5 2| <] <
=5 flkokul 2 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
E s Ortaokul 2 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0
= g Lise 4 6 6 1 2 0 2 1 0 0 1 2
fQOD 2 Universite 7 10 9 7 5 2 4 3 2 4 8 5
’ L.iisti-doktora | 0 2 2 1 1 0 1 0 0 0 1 1
Toplam 15 19 18 9 9 3 7 4 2 4 10 8

Vitrin- 7 i¢in yukarida yapilan ¢apraz analiz tablolarinda bulunan verilere gore;

Yas gruplarina gore dagilim incelendiginde; 20- 30 yas grubundaki tiiketicilerin
en fazla “lrlin odakli” Ol¢iitiinii, 31- 40 ve 41- 50 yas grubundaki tiiketicilerin
“bilgilendirici”’, 50’den biiyiik yas grubundaki tiiketicilerin ise “imaj yansitic1”
oOl¢iitiinii sectikleri goriilmiistiir.

Cinsiyete gore dagilima bakildiginda; erkekler “imaj yansitict” Olgiitiinii,
bayanlarsa “bilgilendirici” 6l¢iitiinii segmiglerdir.

Ogrenim durumuna gére yapilan dagilim incelendiginde; lise grenimi olan
tilketicilerin “bilgilendirici” ve “ilirlin odakli” o6l¢iitlerini sectikleri, iiniversite

Ogrenimi olan tiiketicilerinde “bilgilendirici” dl¢iitlinii segtikleri goriilmiistiir.
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Vitrin 8- Faik Sonmez Magazasi

FAIK SONMEZ

*‘faik sonmez

. ————
O E——
W |

dagilim tablosu;

Tablo 102. Faik sonmez magazasi frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Oran1 %
N | A 62 36,5
M =
22 |B 108 63,5
V4
e Fe)
« | Toplam 170 100,0

se¢imlerde “B” kodlu vitrin tasarimi % 63,5’lik oranla daha fazla tercih edilmistir.

Tablo 103. Faik sonmez/ birinci se¢im 6l¢iitliniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Ankete katilan tiiketicilerin sekizinci vitrin ¢ifti i¢in yaptiklar1 se¢imlere ait frekans

Tablo 102°de goriildiigii gibi ankete katilanlarin sekizinci vitrin ¢ifti i¢in yaptiklari

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 14 8,2
Bilgilendirici 8 4,7 T8B1
Urun odakli 4,1 70
8 | lyi diizenlenmis 17 10,0 60
5 Akilda kalict 8 4,7 -
Z | Tiyatral 8 4,7 £,
Q | Seffaf 3 1,8 E
n = 30
» | Yaratict 13 7,6
o 20
é Uyarict 14 8,2
§ flging 4 2.4 "
Aydlnhk 5 2 ’ 9 ’ "g_fg;- %% f"';b,: %&%’{:é? %ﬁf}%@%‘%“
Acgik 7 4,1 %;%%?@:%)%ff e © g
Toplam 170 100,0
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Tablo 104. Faik sonmez/ ikinci se¢im Olgiitliniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 4 2,4
Bilgilendirici 2 1,2 T8B2
Urun odakh 14 8,2 70
8 | Iyi diizenlenmis 18 10,6 -
E Akilda kalic 15 8,8 0
Z | Tiyatral 10 5,9 2.
Q | Seffaf 6 3,5 [
N 30
N | Yaratici 8 4,7
o 20
< | Uyarici 10 5,9
= e 10
o | llging 11 6,5
> Aydinlik 6 3,5 ’ ');?éf}iﬁ %, Sty B St 4 Gy 9 S
%, rsf"%@ g 0 %@’
Acik 4 2,4 ‘%; fsg}
Toplam 170 100,0

Tablo 105. Faik sonmez/ {i¢iincii se¢im dlciitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 4 2.4
Bilgilendirici 2 1,2 TeB3
Urun odakli 6 3,5 0
8 | lyi diizenlenmis 14 8,2 &0
5 Akilda kalici 16 9,4 50
% Tiyatral 4 2,4 E 0
=8 Seffaf 5 2,9 .
™ | Yaratici 12 7,1
o] 20
< | Uyarict 12 7,1
L 10
o>6 Ilging 16 9,4 i
Aydinhik 12 7,1 "g% %&% 0,
Agik 5 2,9 %; f% S
Toplam 170 100,0

Ankete katilanlarin sectikleri “B” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im Olgiitlerinden
% 10’luk oranla “iyi diizenlenmis” oSlgiitli, % 8,2’lik oranla “imaj yansitic1” ve “uyarici”
Olciitleri ayni1 oranda, % 7,6’lik oranla “yaratict” Olgiitii, birinci se¢im Olgiitii olarak

belirtilmistir.
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Ankete katilan tiiketicilerin sectikleri “B” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im
Olciitlerinden % 10,6’lik oranla “iyi diizenlenmis™ 6lgiitii, % 8,8’lik oranla “akilda kalic1”
oOlctitii, % 8,2’lik oranla “liriin odakli” 6l¢iitii, ikinci se¢im 6lgiitii olarak se¢ilmistir.

Ankete katilanlarin sectikleri “B” kodlu vitrin tasarimi igin secim Olgiitlerinden
% 9,4’lik oranla “akilda kalic1” ve “ilging” dl¢iitleri ayn1 oranlarda, % 8,2’lik oranla “iyi
diizenlenmis” 6l¢iitii, % 7,1’lik oranla “yaratic1”, “uyarict” ve “aydinlik™ oOlgiitleri ayni
oranlarda, ti¢iincili se¢im Ol¢iitii olarak belirtilmistir.

Sonug olarak sekizinci vitrin ¢ifti i¢in yapilan irdelemede, tiiketicilerin kararlarina
gore “B” kodlu vitrin tasarimini asagidaki se¢im Olgiitlerine gore se¢ildigi goriilmektedir.

1. Iyi diizenlenmis
2. lyi diizenlenmis

3. Akilda kalic1 ve ilging

Tablo 106. Vitrin-8 i¢in yas- se¢im 0l¢iitli ¢apraz analiz tablosu

SECIiM OLCUTLERI
8 | B — z| B
= k= = El =
= =t < =) . - v
5\ :E) E - -g £ ks 2 2 o é
- - - S - S O =S -
Ela S5 |28 < | & |& = 2 2 < <
20°den kiigiik 1 1 0 0 0 1 2 0 1 0 0 0
o 20- 30 7 4 2 7 1 3 1 8 5 0 2 3
§ 31-40 3 0 2 3 2 2 0 1 2 0 1 0
41- 50 2 0 1 3 4 2 0 3 4 2 2 3
50’den biiyiik 1 3 2 4 1 0 0 1 2 2 0 1
Toplam 14 8 7 17 8 8 3 13 14 4 5 7
Tablo 107. Vitrin-8 i¢in cinsiyet- se¢im Ol¢iitli capraz analiz tablosu
SECIM OLCUTLERI
8 | 3| = z B
= E ~ E|l =
= s < =) . - Az
S 5% 23| E e B8 .| %
F 25 .83 £ £ £/ 5 £ 3¢
Elad 5|28 < | & & 52 22 <
Lo Bay 5 8 6 5 3 1 2 7 5 3 2 4
CINSIYET
Bayan 9 0 1 12 5 7 1 6 9 1 3 3
Toplam 14 8 7 17 8 8 3 13 14 4 5 7
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Tablo 108. Vitrin-8 i¢in 6grenim- se¢im 06l¢iitii capraz analiz tablosu

SECIM OLCUTLERI
5 B o 2| 5
= §=! i’ gl =
= = < = . — A
S5 |8 2 s |E|w | Ble| o]
=] = . 2 On
g 2| ol2E < E| & = 2| &<
s 5 flkokul 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0
£ S | Ortaokul 1 2 0 0 1 0 0 1 0 1 0 1
gg Lise 4 1 3 4 2 2 3 2 2 2 0 0
’82 Universite 6 3 3 11 3 6 0 6 11 1 5 6
’ L.istii-doktora | 2 2 1 1 1 0 0 4 1 0 0 0
Toplam 14 8 7 117 | 8 8 3 13 | 14 4 5 7

Vitrin- 8 i¢in yukarida yapilan ¢apraz analiz tablolarinda bulunan verilere gore;

Yas gruplarina gore dagilim incelendiginde; 20- 30 yas grubundaki tiiketicilerin
en fazla “yaratic1” 6l¢iitiinii, 31- 40 yas grubundaki tiiketicilerin “imaj yansitict”
ve “iyi diizenlenmis”, 41- 50 yas grubundaki tliketicilerin ise ““ akilda kalic1” ve
“uyaric1” Olglitlerini sectikleri goriilmiistiir.

Cinsiyete bagli dagilim incelendiginde; erkekler “bilgilendirici”, kadinlar ise “iyi
diizenlenmis” dlgiitlerini se¢mislerdir.

Ogrenim durumuna gére yapilan dagilimda; lise 6grenimi olan tiiketiciler “imaj
yansitic1” ve “iyi diizenlenmis” oOlg¢iitlerini, {iniversite 6grenimi olan tiiketiciler

“iyi dlizenlenmis” ve “uyarict” 6l¢iitlerini segmislerdir.
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» Vitrin 9- G-Star Raw Magazasi

G-STAR RAW

Ankete katilan tiiketicilerin dokuzuncu vitrin ¢ifti i¢in yaptiklar1 se¢imlere ait frekans

dagilim tablosu;

Tablo 109. G-star raw magazasi frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Oran1 %
E‘n > A 72 42.4
; é B 98 57,6
C | Toplam 170 100,0

Tablo 109°da goriildiigii gibi ankete katilanlarin dokuzuncu vitrin ¢ifti i¢in yaptiklari

secimlerde “B” kodlu vitrin tasarimi % 57,6’lik oranla daha fazla tercih edildigi

goriilmektedir.

Tablo 110. G-star raw/ birinci se¢im Ol¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 18 10,6 T9B1
Bilgilendirici 5 2,9
w | Urun odakl 2 1,2 ”
E Iyi diizenlenmis 7 4,1 i
é Akilda kalici 13 7,6 "
=
| Tiyatral 3 1,8 1:; 0
= | Seffaf 6 3,5 w
g Yaratici 5 2,9 20
o | Uyaric 17 10,0
> | ilging 16 9,4 0 :
> 4 L, 4 e, &
Aydmnlik 6 3,5 %%i%z?:&%%% %
b T E o
Toplam 170 100,0 N
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Tablo 111. G-star raw/ ikinci se¢im Ol¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Orani % Grafik
Imaj yansitici 7 4,1 ToR?2
Bilgilendirici ,6 -
- Urun odakli 13 7,6
iyi diizen enmis , 60
; Iyi diizenl 9 53
é Akilda kalici 13 7,6 §
. =4
% Tiyatral 5 2,9 2
£ | Yaratici 21 12,4
] 20
O | Uyaric 16 9,4
S | i
S | llging 9 5,3 AL |
. %, "’1&, K &.-su * %
Aydmhk 4 2,4 /#%f%;%: /':f}-,f;fqlg/ %, %, 0 Oy
Toplam 170 100,0 v K

Tablo 112. G-star raw/ {igiincii se¢im Ol¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitic 7 4,1
Bilgilendirici 5 2,9 T9B3
Urun odakli 4 2,4 B0
" Iyi diizenlenmis 9 53
; Akilda kalici 14 8,2 60
é Tiyatral 3 1,8 §
& | Seffaf 2,9 w40
; Yaratici 10 5,9 "
<O | Uyarict 17 10,0 20
2 | liging 15 8,8
Aydmlik > 29 U %-%-@%%'%@@f@f% RN
Acik 4 2,4 *%ﬁ;éf@ %
Toplam 170 100,0 N

Ankete katilanlarin sectikleri “B” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im Olgiitlerinden
% 10,6’lik oranla “imaj yansitict” olgiitii, % 10’luk oranla “uyaric1” oSlgiitli, % 9,4’liik
oranla “ilging” Slgiitii, birinci se¢im Olgiitii olarak belirtilmistir.

Ankete katilan tiiketiciler segtikleri “B” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im olgiitlerinden

% 12,4’likk oranla “yaratic1” Olgiitiinii, % 9,4’lik oranla “uyaric1” Olgitiinii, % 7,6’l1ik
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oranla “Uriin odakli” ve ‘“akilda kalic1” Olgiitlerini ayni oranlarda, ikinci se¢im Ol¢iitii
olarak se¢mislerdir.
Ankete katilanlarin sectikleri “B” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im Olgiitlerinden
% 10’luk oranla “uyaric1” 6lg¢iitii, % 8,8’lik oranla “ilging” 6l¢iitii, % 8,2’lik oranla “akilda
kalic1” Olgiiti, tiglincii se¢im Olgiitli olarak belirtmislerdir.
Sonug olarak dokuzuncu vitrin ¢ifti i¢in yapilan irdelemede, tiiketicilerin kararlarina
gbre “B” kodlu vitrin tasarimini asagidaki se¢im Olciitlerine gore se¢ildigi goriilmektedir.
1. Imaj yansitic
2. Yaratici

3. Uyarici

Tablo 113. Vitrin-9 i¢in yas- se¢im 0l¢iitii ¢apraz analiz tablosu

SECIM OLCUTLERI
g | B — z| B
= = = El =
= = S s _ — i
S 5 B 2 s EleZlel| .
g 2 E|.3 = 2 £ 5 £ % %
£ a3 S5 |28 < & |& = o 2 <4
20’den kiigiik 1 0 0 1 0 1 2 1 1 0 2
. 20- 30 13 4 0 1 6 1 1 2 7 6 4
§ 31-40 3 0 0 2 2 0 2 0 3 6 0
41- 50 1 1 2 1 4 0 0 2 2 2 0
50’den biiyiik | 0 0 0| 2 |1 1 1 L0 | 4| 210
Toplam 18 5 2 7 13 3 6 5 17 16 6
Tablo 114. Vitrin-9 i¢in cinsiyet- se¢im Ol¢iitli capraz analiz tablosu
SECIM OLCUTLERI
8 | 3| = z B
= k=) = =
22 3 1R 5 | = 2
T | ®» E|_8 Z 5 £ E|S &%
£l a 5|28 < & & 5 5 2 <
. Bay 1m | 42475 1 3 02171 6 | 3
CINSIYET
Bayan 7 1 0 3 8 2 3 3 10 10 3
Toplam 18 5 2 7 13 3 6 5 17 | 16 6
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Tablo 115. Vitrin-9 i¢in 6grenim- sec¢im 6l¢iitii capraz analiz tablosu
SECIiM OLCUTLERI

S B - = 3

= & = gl =
= < =) - - v
g | @ 5| _8 | & £ 8 8| £§|%
E B | |28 < | & & 5 o 2 <
S0 flkokul 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
£ 5 | Ortaokul 2 0 0 2 0 0 0 0 0 1 0
= = | Lise 4 0 2 1 1 1 5 1 4 4 2
2 = | Universite 8 300 4 |11 2 1 | 4 1210 | 4
' L.istii-doktora | 3 2 0 0 1 0 0 0 1 0 0
Toplam 18 5 2 7 | 13| 3 6 5 017 | 16 | 6

Vitrin- 9 i¢in yukarida yapilan ¢apraz analiz tablolarinda bulunan verilere gore;

* Yas gruplarina gore dagilim incelendiginde; 20- 30 yas grubundaki tiiketicilerin

en fazla “imaj yansitic1” dlgiitlinii, 31- 40 yas grubundaki tiiketicilerin “ilging”,
41- 50 yas grubundaki tiiketicilerin ise ‘“akilda kalic1” Olgiitiinii sectikleri
gorilmiistiir.

Cinsiyete bagli dagilima bakildiginda; erkekler “imaj yansitic1”, bayanlar
“uyaric1” ve “ilging” dlgiitlerini segmislerdir.

Ogrenim durumuna gére yapilan dagilimda; lise dgrenimi olan tiiketiciler “seffaf”

oOl¢iitiinii, liniversite 6grenimi olan tiiketiciler “uyarict” dl¢iitiinii sgmislerdir.
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* Vitrin 10- Ramsey Magazasi

RAMSEY

Ankete katilan tiiketicilerin onuncu vitrin ¢ifti i¢in yaptiklar1 secimlere ait frekans

dagilim tablosu;

Tablo 116. Ramsey magazasi frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Orant %
> A 34 20
7
S B 136 80
é Toplam 170 100,0

Tablo 116’da goriildiigli gibi ankete katilanlarin onuncu vitrin ¢ifti i¢in yaptiklar

secimlerde “B” kodlu vitrin tasarimi % 80’lik oranla daha fazla tercih edilmistir.

Tablo 117. Ramsey/ birinci se¢im 0l¢iitiinlin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitic 14 8,2
Bilgilendirici 2,4 T10B1
Urun odakli 3 1,8 50
o Iyi diizenlenmis 13 7,6 “
; Akilda kalici 10 5,9
= | Tiyatral 48 28,2 5"
1]
é Seffaf 4 2,4 2.
; Yaratici 15 8,8
S | Uyarici 4 2.4 10
> | flging 10 5,9 .
Aydinlik 7 4,1 000 o R
5, "
Agik 4 24 B oy
Toplam 170 100,0
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Tablo 118. Ramsey/ ikinci se¢im Ol¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Orani % Grafik

Imaj yansitict 8 4,7
Bilgilendirici 2 1,2 T10B2
Urun odakli 7 4,1 o
lyi diizenlenmis 17 10,0

8 | Akilda kalict 12 7,1 30

% Tiyatral 14 8,2 g

= | Seffaf 3 1,8 8=

é Yaratici 24 14,1

3' Uyarici 10 5,9 K

> Ilging 18 10,6 oL | .
Aydinlik 9 5,3 %é?é%%%%%ﬁ%?ﬁﬁ%%%?
Agik 12 7.1 o
Toplam 170 100,0

Tablo 119. Ramsey/ ii¢lincii se¢im Ol¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans Yiizde Oran1 % Grafik

Imaj yansitict 5 2,9
Bilgilendirici 1 0,6 T10B3
Urun odakl 7 4.1 a0
Iyi diizenlenmis 21 12,4

2 | Akilda kalcr 16 9,4 &

; Tiyatral 8 4,7 E“

= | Seffaf 5 2,9 i

é Yaratici 19 11,2

3' Uyarict 13 7,6 °

g Ilging 20 11,8 .
Aydmlik 11 6,5 %j%j: %&z%{jf&w
Agik 10 5.9 RS A
Toplam 170 100,0

Ankete katilanlarin sectikleri “B” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im Olgiitlerinden
% 28,2°lik oranla “tiyatral” ol¢iitii, % 8,8’lik oranla “yaratic1” Olgiitii, % 8,2’lik oranla

“imaj yansitict” 0l¢iitii, birinci se¢im 6l¢iitli olarak belirtilmistir.
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Ankete katilan tiiketicilerin sectikleri “B” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im
Olciitlerinden % 14,1’lik oranla “yaratic1” ol¢iitii, % 10,6’lik oranla “ilging” ol¢iitii, %
10’luk oranla “iyi diizenlenmis” 6lgiitii, ikinci se¢im 6lgiitli olarak secilmistir.

Ankete katilanlar sectikleri “B” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im Olgiitlerinden
% 12,4’liikk oranla “iyi diizenlenmis” Ol¢iitiinii, % 11,8’lik oranla “ilging” ol¢iitiinii, %
11,2’lik oranla “yaratic1” dl¢iitiinii, iiglincii se¢im Olgiitli olarak belirtilmislerdir.

Sonug olarak onuncu vitrin ¢ifti i¢in yapilan irdelemede, tiiketicilerin kararlarina gore
“B” kodlu vitrin tasarimini agagidaki se¢im 0Slgiitlerine gore secildigi goriilmektedir.

1. Tiyatral
2. Yaratici

3. lyi diizenlenmis

Tablo 120.Vitrin-10 i¢in yas- se¢im 6lg¢iitli ¢apraz analiz tablosu

SECIiM OLCUTLERI
S |3 ~ S
s | E = g =
=] < = . - A
g2 E 3= |2 € 5 2§53 %
= <] B O
E e | o228 < & &5 o2& 2 <
20’den kiiglik 1 0 0 0 1 5 1 0 1 1 0 0
. 20- 30 2 1 1 6 5 21 2 8 1 3 3 3
§ 31-40 1 0 2 2 0 9 0 2 0 2 1 1
41- 50 2 2 0 2 3 10 1 3 1 2 2 2
50’den biiyiik 2 1 0 3 1 3 0 2 1 2 1 1
Toplam 14 4 3 13 10 48 4 15 4 10 7 4
Tablo 121. Vitrin-10 i¢in cinsiyet- se¢cim 0l¢iitii capraz analiz tablosu
SECIiM OLCUTLERI
S | B - S
= = = E| =
= =] < = _ - A
S5 %) g 5| E|g B8 L%
] . 2z (&
E B8 | o2 < & &5 2| <<
s Bay 12 2 3 9 3 19 2 6 2 3 2 1
CINSIYET
Bayan 2 2 0 4 7 29 2 9 2 7 5 3
Toplam 14 4 3 13 10 48 4 15 4 10 7 4
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Tablo 122. Vitrin-10 i¢in 6&renim- se¢im Ol¢iitii ¢apraz analiz tablosu

SECIiM OLCUTLERI

8 | 8| = = 5

= g= = g =

= s < =) . - v

S E| %) 23| Elw | Bz .3

T | ® E|_R z E|£ 5|8 §|%T %

E | B | 5B < | E |G| 5|52 | <
S0 flkokul 1 0 0 0 0 0 0 2 0 0 1 0
£ 5 | Ortaokul 2 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 1
§ g Lise 1 2 0 2 1 14 1 4 2 4 0 0
fQoD 2 Universite 7 1 3 8 6 30 3 8 1 6 5 3
’ L.iisti-doktora | 3 1 0 3 2 3 0 1 1 0 0 0
Toplam 14 4 3 13 | 10 | 48 | 4 15 4 10 7 4

Vitrin- 10 i¢in yukarida yapilan ¢apraz analiz tablolarinda bulunan verilere gore;

Yas gruplarina gore dagilim incelendiginde; biitlin yas gruplarindaki tiiketicilerin
“tiyatral” Ol¢litiinii sectikleri goriilmiistiir.

Cinsiyete gore dagilimda da yine erkek ve bayanlarin hepsinin “tiyatral” dl¢iitlinii
sectikleri belirlenmistir.

Ogrenim durumuna gore dagilimda ise; lise ve iiniversite Ogrenimi olan
tilketicilerin “tiyatral” Olgiitlinii, lisaniistii doktora egitimi olan tiiketicilerin ise

“imaj yansitict” ve “iyi diizenlenmis” dlgiitlerini segtikleri belirlenmistir.
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» Vitrin 11- Pierre Cardin Magazasi

PIERRE CARDIN

Ankete katilan tiiketicilerin on birinci vitrin ¢ifti i¢in yaptiklar1 se¢imlere ait frekans

dagilim tablosu;

Tablo 123. Pierre cardin magazasi frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Oran1 %
Z | A 41 242
T
¢ |B 129 75,8
= <
&~ O | Toplam 170 100,0

Tablo 123’de goriildiigii gibi ankete katilanlarin on birinci vitrin ¢ifti icin yaptiklari

secimlerde “B” kodlu vitrin tasarimi % 75,8’lik oranla daha fazla tercih edilmistir.

Tablo 124. Pierre cardin/ birinci se¢im 0l¢iitlinlin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik

Imaj yansitict 14 8,2 T11B1
Bilgilendirici 2 1,2

e | Urun odakh 5 2,9 =0

Zz lyi diizenlenmis 22 12,9 10

@ Akilda kalici 6 3,5

5 Tiyatral 18 10,6 ;:; 30

ff: 2

= | Seffaf 1 ,6 .

§ Yaratici 29 17,1

E Uyarlcl 7 4,1 10

& | Ilging 20 11,8

\am)

> | Aydinlik 1 ,6 D LT

G o, B O, G St G Gy %%

Toplam 170 100,0 i K
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Tablo 125. Pierre cardin/ ikinci se¢im Ol¢iitiinlin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 4 2,4 T11B2
Urun odakli 6 3,5
. a0
& | lyi diizenlenmis 7 4,1
Z | Akilda kalict 22 12,9 40
@ Tiyatral 11 6,5 n
< E 30
O | Seffaf 4 2,4 x
E Yaratici 20 11,8 -0
E Uyarici 26 15,3 0
2 Ilging 19 11,2
A\l o]
> : o RO
¢l , v‘od,%-- » @%,} "
¥ By
Toplam 170 100,0 N

Tablo 126. Pierre cardin/ liglincii se¢im 0l¢iitlinlin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Orant % Grafik
Imaj yansitict 8 4,7
Bilgilendirici 1 0,6 T11B3
o Urun odakli 4 2.4 50
2 lyi diizenlenmis 13 7,6 "
E Akilda kalici 12 7,1
< | Tiyatral 4,7 £ 30
o | seffaf 1,8 EQD
é Yaratici 18 10,6
E Uyarlcl 11 6,5 10
-~ | llging 31 18,2
! 0
> %{'} B e G, /){:}-
Toplam 170 100,0

Ankete katilanlarin sectikleri “B” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im Olgiitlerinden

% 17,1’lik oranla “yaratic1” dlgiitii, % 12,9’luk oranla “iyi diizenlenmis” dlgiitii, % 11,8’lik

oranla “ilging” 6l¢iitii, birinci se¢im 0Olgiitii olarak belirlenmistir.
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Ankete katilan tiiketiciler sectikleri “B” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im ol¢iitlerinden
% 15,3’lik oranla “uyaric1” Olgiitiini, % 12,9°luk oranla “akilda kalic1” olgiitiind, %
11,8’lik oranla “yaratic1” 6l¢iitiinii, ikinci se¢im Ol¢iitii olarak se¢mislerdir.
Ankete katilanlarin sectikleri “B” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im Olgiitlerinden
% 18,2’lik oranla “ilging” dlgiitli, % 10,6’lik oranla “yaratic1” 6lgiitii, % 7,6’lik oranla “iyi
diizenlenmis” 6l¢iitii, liclincii se¢im Olgiitii olarak belirtilmistir.
Sonug olarak on birinci vitrin ¢ifti i¢in yapilan irdelemede, tiiketicilerin kararlarina
gore “B” kodlu vitrin tasarimini asagidaki se¢im Olciitlerine gore se¢ildigi goriilmektedir.
1. Yaratici
2. Uyarict
3. Ilging

Tablo 127. Vitrin-11 i¢in yas- se¢im 0Sl¢iitli capraz analiz tablosu

SECIiM OLCUTLERI
S |3 ~ S
= R = gl =
=] < = . - A
g2 E 3= |2 € 5 2§53 %
= ] 2 O
E e | o228 < & &5 o2& 2 <
20’den kiiglik 2 0 0 1 0 1 0 2 0 2 0 0
. 20- 30 6 2 3 6 4 13 1 17 3 7 0 2
§ 31-40 2 0 1 7 1 1 0 2 2 4 0 1
41- 50 4 0 1 5 1 2 0 5 1 3 1 0
50’den biiyiik 0 0 0 3 0 1 0 3 1 4 0 1
Toplam 14 2 5 22 6 18 1 29 7 20 1 4
Tablo 128. Vitrin-11 i¢in cinsiyet- se¢im Ol¢iitii capraz analiz tablosu
SECIiM OLCUTLERI
S | B - S
= = = E| =
= g L =) _ - -
S5 %) g 5| E|g B8 L%
23 5 3% 2 &8 : g 3¢+
] . 2z (&
E B8 | o2 < & &5 2| <<
s Bay 5 1 4 11 1 6 1 16 4 12 0 1
CINSIYET
Bayan 9 1 1 11 5 12 0 13 3 8 1 3
Toplam 14 2 5 22 6 18 1 29 7 20 1 4
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Tablo 129. Vitrin-11 i¢in 6grenim- se¢im Olglitii ¢gapraz analiz tablosu

SECIM OLCUTLERI
g2 s -z 8
2 2| = ElE ~ | ~
22l s 82| E|sg|E 2 g|E
g | 2 |8 = & 5 & £|/5|%|%
E B | S|EE < E & S| o2 <)<
flkokul 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0
; § Ortaokul 1 0 1 0 0 0 0 0 0 2 0 0
= < | Lise 5 0 0 8 1 3 1 4 1 5 1 0
:8 g Universite 6 1 4 13 5 12 0 21 5 12 0 3
L.ustii-doktora 1 1 0 1 0 3 0 4 1 0 0 1
Toplam 14 2 5 2] 6 | 18 1 |29 | 7 | 20 1 4

Vitrin- 11 i¢in yukarida yapilan ¢apraz analiz tablolarinda bulunan verilere gore;

Yas gruplarina gore dagilim incelendiginde; 20- 30 yas grubundaki tiiketicilerin
en fazla “yaratic1” olgiitlinii, 31- 40 ve 41- 50 yas grubundaki tiiketicilerin “iyi
diizenlenmis” ve 50’den biiyiik yas grubundaki tiiketicilerin ise  ilging” dl¢iitlinii
sectikleri goriilmiistiir.

Cinsiyete gore yapilan dagilima bakildiginda; “yaratici” Slgiitiiniin her iki grup
tarafindan da tercih edildigi gortilmiistiir.

Ogrenim durumuna gore dagilim incelendiginde; lise dgrenimi olan tiiketicilerin
“iyi diizenlenmis” Ol¢iitiinii, liniversite ve lisansiistii-doktora O6grenimi olan

tiiketicilerin ise “yaratic1” dlgiitlinii sectikleri belirlenmistir.
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* Vitrin 12- Sarar Magazasi

SARAR

Ankete katilan tiiketicilerin on ikinci vitrin ¢ifti i¢in yaptiklar1 se¢imlere ait frekans

dagilim tablosu;

Tablo 130. Sarar magazasi frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Oran1 %
o A 127 74,7
é B 43 25,3
b
Toplam 170 100,0

Tablo 130°da goriildiigii gibi ankete katilanlarin on ikinci vitrin ¢ifti i¢in yaptiklari

se¢imlerde “A” kodlu vitrin tasarim1 % 74,7°lik oranla daha fazla tercih edilmistir.

Tablo 131. Sarar/ birinci se¢im 6l¢iitlinlin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik

Imaj yansitict 20 11,8 T12A1
Bilgilendirici 25 14,7 -
Urun odakli 34 20,0

< Iyi diizenlenmis 17 10,0 *

& | Akilda kalici 9 5,3 a0

é Tiyatral 3 1,8 ®

< w20

% | Seffaf 4 2.4

g Yaratici 1 ,6 10
Aydinlik 9 53 ;
Acik 5 2,9 '%g,;b ;«g@z% ;;%:% zf/@%&" j’s,%“:f‘:t—%?%{
Toplam 170 100,0 LA
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Tablo 132. Sarar/ ikinci se¢im 6lgiitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 5 2,9 T12A2
Bilgilendirici 21 12,4 w0
Urun odakl 31 18,2
< Iyi diizenlenmis 20 11,8 40
E Akilda kalict 10 5,9 "
c 30
= | Seffaf 6 3,5 £
% Yaratici 6 3,5 I 50
2' Uyarici 2 1,2
> P 10
Ilging 2 1,2
Aydmnlik 14 8,2 0
& 6,-@.5&,/..5; ‘94,_1/,' 3
Acik 10 59 %;.,fs%‘%%%:;’%fj@ OB AN
b, T s,
Toplam 170 100,0 2O

Tablo 133. Sarar/ liglincii se¢im 6l¢iitlinlin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 17 10,0 T12A3
Bilgilendirici 12 7,1 i
Urun odakli 8 4,7 *
Iyi diizenlenmis 18 10,6 40
< | Akilda kalici 9 5.3 "
g Tiyatral 5 2,9 é *
< | Seffaf 6 3,5 frag
2 Yaratici 6 3,5
2 | Uyarict 6 3,5 10
Ilging 3 1,8 o
Aydimlik 22 12,9 %% thé’éj‘*’ %—,{:& S . ?’@fy@ ;’*‘ %?"%‘%% iq%
Agik 15 8.8 ”%‘?*sf.%‘*”’éff i
Toplam 170 100,0

Ankete katilanlarin segtikleri “A” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im Olgiitlerinden
% 20’lik oranla “Urtin odakl1” dlgiitii, % 14,7°1ik oranla “bilgilendirici” 6l¢iitii, % 11,8’lik

oranla “imaj yansitic1” 6lgiitii, birinci se¢im Ol¢iitii olarak belirtilmistir.
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Ankete katilan tiiketicilerin sectikleri “A” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im
Olciitlerinden % 18,2’lik oranla “{irtin odakli” olgiiti, % 12,4’lik oranla “bilgilendirici”
olciitii, % 11,8’lik oranla “iyi diizenlenmis” 6lg¢iitii, ikinci se¢im 6l¢iitii olarak segmislerdir.

Ankete katilanlarin segtikleri “A” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im dlgiitlerinden
% 12,9’1luk oranla “aydinlik” 6l¢iitii, % 10,6’lik oranla “iyi diizenlenmis” 6lg¢iitii, % 10’luk
oranla “imaj yansitic1” 6lgiiti, ticlincii se¢im Ol¢iitii olarak belirtilmistir.

Sonug olarak on ikinci vitrin ¢ifti i¢in yapilan irdelemede, tiiketicilerin kararlarina
gore “A” kodlu vitrin tasarimini agagidaki se¢im olgiitlerine gore secildigi goriilmektedir.

1. Uriin odakl1
2. Uriin odakl1
3. Aydinlik

Tablo 134. Vitrin-12 i¢in yas- se¢im 0Ol¢litii capraz analiz tablosu

SECIiM OLCUTLERI
s |5 - = B
= k= ~ El =
S < g _ - M
55 |8 &2 5 E . 3%
£ a5 |28 < | & | & =] < <
20’den kiigiik 3 3 2 1 0 1 1 0 0 0
. 20- 30 9 11 14 6 6 1 2 0 2 2
§ 31-40 3 1 7 5 0 0 0 0 1 1
41- 50 4 5 7 2 3 1 1 1 1 2
50’den biiyiik 1 5 4 3 0 0 0 0 5 0
Toplam 20 25 34 17 9 3 4 1 9 5
Tablo 135. Vitrin-12 i¢in cinsiyet- secim Olciitii capraz analiz tablosu
SECIM OLCUTLERI
8 | 8| = = 3
= E =~ g =
= o < = - ~ A4
505 % 2 s Ele @ %
CAR-I RPN - A A
£ 8 5|28 < | & | & =] &<
- Bay 6 13 19 7 4 3 1 0 2 2
CINSIYET
Bayan | 14 12 15 10 5 0 3 1 7 3
Toplam 20 25 | 34 | 17 9 3 4 1 9 5
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Tablo 136. Vitrin-12 i¢in 6grenim- se¢im Olglitli ¢apraz analiz tablosu

SECIM OLCUTLERI

5 k3] - 2| 3

= E =~ g =

= =] < = _ - A

S| 5|3 = g £ g | 2| 8 g

E | B | S5 |EE < |E|&| =55 L <
S0 flkokul 2 1 1 0 0 0 0 0 1 0 2
£ 5 | Ortaokul 1 0 1 0 1 0 0 1 0 0 1
= § Lise 8 6 6 4 2 2 1 0 1 0 8
2 = | Universite 7 015 2212 6 | 1 310 | 6 5 7
' L.iistii-doktora | 2 3 4 1 0 0 0 0 1 0 2
Toplam 20 | 25 | 34 | 17| 9 3 4 1 9 5 20

Vitrin- 12 i¢in yukarida yapilan ¢apraz analiz tablolarinda bulunan verilere gore;

Yas gruplarina gore dagilim incelendiginde; 20- 30, 31- 40 ve 41- 50 yas
gruplarindaki tiiketicilerin en fazla “iriin odakli” Olgiitiinii sectikleri
belirlenmistir.

Cinsiyete gore dagilim incelendiginde; “lirtin odakli” oOl¢iitiiniin her iki grup
tarafindan da tercih edildigi goriilmiistiir.

Ogrenim durumuna gére dagilim incelendiginde; lise 6grenimi olan tiiketicilerin
“imaj yansitic’” Olgiitiinli, Universite ve lisansiistii-doktora Ogrenimi olan

tiiketicilerin ise “Uriin odakl1” 6l¢iitlinii sectikleri belirlenmistir.
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» Vitrin 13- Boyner Magazasi

|

BOYNER

Ankete katilan tiiketicilerin on {i¢lincii vitrin ¢ifti icin yaptiklart se¢imlere ait frekans

dagilim tablosu;

Tablo 137. Boyner magazasi frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Oran1 %
& A 128 75,2
>
S B 42 24.8
& | Toplam 170 100,0

Tablo 137°de goriildiigli gibi ankete katilanlarin on ti¢lincii vitrin ¢ifti i¢in yaptiklari

se¢imlerde “A” kodlu vitrin tasarim1 % 75,2’°lik oranla daha fazla tercih edilmistir.

Tablo 138. Boyner/ birinci se¢im 6l¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik

Imaj yansitict 17 10,0 T13A1
Bilgilendirici 15 8,8 50
Urun odakli 13 7,6

< | lyi diizenlenmis 18 10,6 °

5 Akilda kalict 4 2,4 § -

g Tiyatral 2 1,2 o

Q | Seffaf 7 4,1 t-20

ﬂl Uyarici 5 2,9 10

> | Ilging 1 ,0
Aydimlik 17 10,0 0 T 5, %, . % B Yo, e B,
Agik 29 17,1 A ’év%o%%@%é;fw o, oyt
Toplam 170 100,0 o
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Tablo 139. Boyner/ ikinci se¢im 0l¢iitiinlin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Orant % Grafik
Imaj yansitict 4 2,4 T13A2
Bilgilendirici 14 8,2
50
Urun odakli 17 10,0
« Iyi diizenlenmis 17 10,0 a0
E Akilda kalici 7 4,1
E Tiyatral 2 1,2 E 0
> | Seffaf 16 9,4 bt
@) W 2p
g2 | Yaratici 4 2.4
Q' Uyarici 6 3,5 10
> Ilging 1 ,6
o
Aydinlik 26 15,3 -%%%% . l%f{;%/% ] 6 RS
Agik 14 8,2 o G T R
B B Sy
Toplam 170 100,0 K
Tablo 140. Boyner/ {igiincii se¢im 0l¢iitliniin frekans dagilim tablosu ve grafigi
Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 5 2,9 T13A3
Bilgilendirici 7 4,1 .
Urun odakli 15 8,8
< Iyi diizenlenmis 6 3,5 40
~ | Akilda kalict 10 5,9
x 230
E Tiyatral 3 1,8 %ﬁ
2 | Seffaf 18 10,6 & 2
GIQ Yaratici 7 4,1
g Uyarici 10 5,9 10
Ilging 4 2,4
0
W ;j L o0
¢1 ; 6,
Toplam 170 100,0 %

Ankete katilanlarin

sectikleri “A” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im Olglitlerinden

% 17,1’lik oranla “a¢ik” olgiitli, % 10,6’lik oranla “iyi diizenlenmis” oOl¢iitii, % 10’luk

oranla “imaj yansitic” ve “aydinlik” dlgiitleri ayni oranlarda, birinci se¢im Olgiitii olarak

belirlenmistir.
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Ankete katilanlarin segtikleri “A” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im Olglitlerinden
% 15,3’liik oranla “aydinlik” ol¢iitii, % 10’luk oranla “iyi diizenlenmis” ve “liriin odakli”
Olciitleri ayni1 oranlarda, % 9,4’liikk oranla “seffaf” Olciitii, ikinci se¢im Olgiitlii olarak
secilmistir.
Ankete katilanlarin segtikleri “A” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im Olgiitlerinden
% 14,1°lik oranla “agik” olciitii, % 11,2’1lik oranla “aydinlik” 6lgiitii, % 10,6’lik oranla
“seffaf” ol¢iitil, liclincii se¢im Olgiitii olarak belirlenmistir.
Sonug olarak on iigiincii vitrin ¢ifti i¢in yapilan irdelemede, tiiketicilerin kararlarina
gore “A” kodlu vitrin tasarimini agagidaki se¢im olgiitlerine gore secildigi gorilmektedir.
1. Acik
2. Aydinlik
3. Acik

Tablo 141. Vitrin-13 i¢in yas- se¢im Olgiitli capraz analiz tablosu

SECIM OLCUTLERI
8 | B = 2| B
] g = =
z |5 | % | E| s -
= = 2 5} = — =
) 2 o E % E S Q 1% (=}
|2 | 8 8=z £ £ |85 % %
Elad 5|28 < &£ & | 5 2 <<
20’den kiigiik 2 2 0 3 0 1 0 0 1 0 0
- 20- 30 4 9 7 7 3 0 5 4 0 9 13
§ 31-40 5 1 0 3 0 0 2 0 0 2 7
41- 50 0 2 4 3 0 1 0 1 0 2 8
50’den biiyilkk | 6 1 2 2 1 0 0 0 0 4 1
Toplam 17 15 | 13 18 4 2 7 5 1 17 | 29
Tablo 142. Vitrin-13 i¢in cinsiyet- se¢im Ol¢iitii capraz analiz tablosu
SECIiM OLCUTLERI
gz = 2 8
25 2 B E | _ M
< o < = =
> >/ © =R = ey Q O =)
g | B | B g = s | £ s | & 3| %
= Bl 2 O
E a0 l2E < | & |&]| 2 2| <<
CINSIYET Bay 12 6 8 8 0 1 5 2 0 8 13
Bayan 5 9 5 10 4 1 2 3 1 9 16
Toplam 17 15 13 18 4 2 7 5 1 17 29
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Tablo 143. Vitrin-13 i¢in 6grenim- se¢im Olglitli ¢apraz analiz tablosu

SECIM OLCUTLERI

5 5 o = 3

= §=) = =

> 2 °© = 8 £ 4 2 o =

T | 2 B X I S|EE 5| S| %

E g | S| < | E | & 5 2 <<
S0 flkokul 4 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
£ S | Ortaokul 2 0 0 0 0 1 0 0 0 0 2
= § Lise 4 5 2 10 | 0 1 1 1 1 1 1
38 2 Universite 6 9 9 8 4 0 3 3 0 15 23
' L.iistii-doktora | 1 1 1 0 0 0 3 1 0 1 3
Toplam 17 15 | 13 18 4 2 7 5 1 17 | 29

Vitrin- 13 i¢in yukarida yapilan ¢apraz analiz tablolarinda bulunan verilere gore;

* Yas gruplarmma gore dagilim incelendiginde; 20- 30, 31- 40, 41- 50 yas
grubundaki tiiketicilerin “acik” 6l¢iitiinii sectikleri goriilmiistiir. 50’den biiyiik yas
grubundaki tiiketicilerin ise “imaj yansitict” 6l¢iitiinii sectikleri belirlenmistir.

* Cinsiyete gore dagilim incelendiginde; “acik™ ol¢iitiiniin her iki grup tarafindan
da tercih edildigi belirlenmistir.

« Ogrenim durumuna gére yapilan dagilm incelendiginde; lise 6grenimi olan
tilketicilerin “iyi diizenlenmis” dl¢iitiinii, tiniversite 6grenimi olan tiiketicilerin ise

“ac1k” ol¢iitiinii sectikleri gorilmiistiir.
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* Vitrin 14- Swarovski Magazasi

SWAROVSKI

e

Ly
1
1
4

—

Ankete katilan tiiketicilerin on dordiincii vitrin ¢ifti i¢cin yaptiklar1 se¢imlere ait

frekans dagilim tablosu;

Tablo 144. Swarovski magazasi frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde Orant %
2 |A 95 55,9
wn
2 | 75 44,1
m b
<
2 | Toplam 170 100,0

Tablo 144’de gorildigi gibi ankete katilanlarin on dordiincii vitrin ¢ifti igin

yaptiklar1 se¢imlerde “A” kodlu vitrin tasarimi % 55,9’luk oranla daha fazla tercih

edilmistir.

Tablo 145. Swarovski/ birinci se¢im Ol¢iitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik

Imaj yansitict 24 14,1 T14A1
Bilgilendirici 4,7 80

< | Urun odakli 4,7

% Iyi diizenlenmis 12 7,1 w

% Akilda kalici 6 3,5 E

Z | Tiyatral | 0,6 2

E Seffaf 9 53 "

< | Uyaricl 2 1,2

2 | Aydinlik 13 7,6 o
Acik 12 7,1 0, di&zj%jfﬁ@%f‘o&
Toplam 170 100,0 RN
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Tablo 146. Swarovski/ ikinci se¢im 6lgiitiiniin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frefan Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 1 0,6 T14A2
Bilgilendirici 8 4,7 a0
Urun odakli 15 8,8
3 Iyi diizenlenmis 21 12,4 o0
(% Akilda kalict 9 5,3 "
=
2 | Seffaf 7 4,1 S,
i Yaratici 6 3,5 i
E FJyar1c1 6 3,5 -
EI Ilging 8 4,7
> | Aydmlik 7 4,1 .
Agik 7 4,1 %, %%, ozg@@fﬁfv@;@,ﬁ%%:@;
g _'Jf@/Jé lS'/-/_ o
Toplam 170 100,0 G Sy

Tablo 147. Swarovski/ liglincii se¢im Ol¢iitlinlin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Frekans | Yiizde Oran1 % Grafik
Imaj yansitict 9 5,3
o . T14A3
Bilgilendirici 5 2,9
B0
Urun odakli 7 4,1
< Iyi diizenlenmis 19 11,2 o
% Akilda kalici 6 3,5 "
> c
3 Seffaf 16 9.4 %40
Eﬂ‘ Yaratict 4 2.4 w
% Uyar1c1 4 2,4 -0
:' Ilging 2 1,2
> | Aydinhk 13 7,6 0
By G e G S, So e by % o
Acik 10 3,9 8,000, 5, e Byt
’/{\/p“/ o Oéo W{‘-f
Toplam 170 100,0 - 5

Ankete katilanlarin segtikleri “A” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im Olgiitlerinden

% 14,1’lik oranla “imaj yansitic1” Olgiitii, % 7,6’lik oranla “aydinlik™ dlgiitii, % 7,1°lik

oranla “iyi diizenlenmis” ve “agik” Ol¢iitleri ayn1 oranlarda, birinci se¢im Olgiitii olarak

belirlenmistir.
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Ankete katilanlarin sectikleri “A” kodlu vitrin tasarimi i¢in se¢im 6lgiitlerinden %
12,4’liik oranla “iyi diizenlenmis™ 6l¢iitii, % 8,8’lik oranla “iiriin odaklr” 6l¢iitii, % 5,31k
oranla “akilda kalic1” 6l¢iitii, ikinci se¢im Olgiitii olarak sec¢ilmistir.

Ankete katilanlarin segtikleri “A” kodlu vitrin tasarimi igin se¢im dlgiitlerinden
% 11,2’lik oranla “iyi diizenlenmis” 6l¢iitii, % 9,4’liikk oranla “seffaf” ol¢iitii, % 7,6’ lik
oranla “aydinlik” 6l¢iitii, ikinci se¢im Ol¢iitii olarak se¢ilmistir.

Sonug olarak on doérdiincii vitrin ¢ifti i¢cin yapilan irdelemede, tiliketicilerin kararlarina
gore “A” kodlu vitrin tasarimini agagidaki se¢im olgiitlerine gore secildigi goriilmektedir.

1. Imaj yansitici
2. Iyi diizenlenmis

3. lyi diizenlenmis

Tablo 148. Vitrin-14 icin yas- secim Ol¢litii capraz analiz tablosu

SECIM OLCUTLERI
s |5 - S
= g = =
£ 3 O 2 |
> 8 © = 8 & o e =
£ a5 |28 < | & | & o] < <
20’den kiigiik 2 0 1 1 0 0 3 0 0 1
. 20- 30 10 2 6 3 4 0 3 2 8 4
§ 31-40 4 1 0 4 0 0 1 0 1 3
41- 50 4 3 1 2 2 0 0 0 2 3
50’den biiyiik 4 2 0 2 0 1 2 0 2 1
Toplam 24 8 8 12 6 1 9 2 13 12
Tablo 149. Vitrin-14 igin cinsiyet- se¢im 0l¢iitii ¢apraz analiz tablosu
SECIM OLCUTLERI
5 | 3| = z| B
= E =~ =
z 2| £ B Z ~ L
> 2 e = 3 = 4 2 =
g8 E .8z 2 g8 2 %%
£ 8 5|28 < | & | & o] 2| <
CINSIYET Bay 11 3 4 5 2 0 4 1 9 5
Bayan 13 5 4 7 4 1 4 1 4 7
Toplam 24 8 8 12 6 1 9 2 13 12
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Tablo 150. Vitrin-14 i¢in 6grenim- se¢im Olgiitli ¢apraz analiz tablosu

SECIiM OLCUTLERI
= = 4 =
> 2 © = = 5 4 2 =
| 2 5 _8 | S| E| &8 2| %
= = = O
= A S|l2B < | & & 50 < <
S5 [lkokul 3 1 0 1 0 0 0 0 0 0
£ 5 | Ortaokul 2 0 0 1 0 1 0 0 0 1
= § Lise 5 2 1 2 1 0 5 0 1 1
38 g Universite 12 5 6 8 4 0 4 1 10 10
' L.iisti-doktora | 2 0 1 0 1 0 0 1 2 0
Toplam 24 8 8 12 6 1 9 2 13 12

Vitrin- 14 i¢in yukarida yapilan ¢apraz analiz tablolarinda bulunan verilere gore;

* Yas gruplarmma gore dagilim incelendiginde; 20- 30, 31- 40, 41- 50 yas
grubundaki tiiketiciler “ imaj yansitic1” dl¢iitiinii segtikleri goriilmiistiir.

» Cinsiyet gruplarina gore yapilan dagilimda; “imaj yansitic” Slgiitiiniin her iki
grup tarafindan da tercih edildigi goriilmiistiir.

+  Ogrenim durumuna gére dagilim incelendiginde; lise ve iiniversite grenimi olan

tiiketiciler “imaj yansitict” 6l¢iitiinii segmislerdir.
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% Vitrin Se¢imlerinde Etkili Olan Secim Olgiitlerinin Irdelenmesi

Gorsel degerlendirme tablosunda yer alan secim Olciitlerinin, tiiketiciler tarafindan
derecelendirilerek segilmesi istenmektedir. Tiiketiciler se¢imlerini 1, 2, 3 seklinde en
coktan en aza dogru yazarak belirtmektedir. Yapilan degerlendirmede se¢ilme oranlarina

bakildiginda;

» Birinci derecede secilen se¢im Slgiitleri arasinda yapilan degerlendirmede;

Tablo 151. Birinci se¢im Olgiitiiniin frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde oran1 %

Imaj yansitict 5 31,3

o Bilgilendirici 1 6,3

:S Uriin odaklt 3 18.8

S lyi diizenlenmis 2 12,5

*© | Tiyatral 1 6,3

E Yaratict 1 6,3

g | Aydinlik 2 12,5

2| Acik 1 6,3
Toplam 16 100,0

Frekans tablosuna bakildiginda; tiiketiciler tarafindan en c¢ok segilen birinci se¢im

ol¢iiti % 31,3’liik oranla “imaj yansitict” dlciitiidiir.

« Ikinci derecede segilen secim olgiitleri arasinda yapilan degerlendirmede;

Tablo 152. Ikinci segim dlgiitiiniin frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde oran1 %
;o | Uriin odakh 3 20,0
:S Iyi diizenlenmis 7 46,7
:Lg Yaratici 2 13,3
>~ Uyarici 1 6,7
g Aydmlik 2 13,3
«x Toplam 15 100,0
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Frekans tablosuna bakildiginda; tiiketiciler tarafindan en ¢ok segilen ikinci segim

Olciitii % 46,7°lik oranla “iyi diizenlenmis” Slgiitiidiir.

«  Ugiincii derecede secilen se¢im dlgiitleri arasinda yapilan degerlendirmede;

Frekans tablosuna bakildiginda; tiiketiciler tarafindan en ¢ok segilen ii¢lincii se¢im

Olciitli % 31,3’liikk oranla “aydinlik” 6l¢iitiidiir.

Tablo 153. Ugiincii se¢im &l¢iitiiniin frekans dagilim tablosu

Frekans Yiizde orani %

Iyi diizenlenmis 3 18,8

:E Akilda kalici 1 6,3

:8 Seffaf 1 6,3

:s Uyar1c1 1 6,3

= Ilging 2 12,5

‘T | Aydinlik 5 31,3

A | Ack 3 18,8
Toplam 16 100,0

Secim olgiitleri ile ilgili degerlendirme yapilmak istendiginde en ¢ok tercih edilen
birinci, ikinci ve tli¢lincii se¢im Olgiitleri;

+  Imaj yansitict

« lyi diizenlenmis

* Aydinlik olmaktadir.



6. SONUCLAR VE ONERILER

Gegmiste sadece iirlin tanittiminin yapildigi vitrinler, giiniimiizde triinle birlikte
markay1, kurumu, magazay1 da tanitan mekan parcalaridir. Dolayisiyla vitrin tasarimlar1 da
aynt paralellikte onem kazanmistir. Tiiketim eylemi i¢indeki tiiketicilerin Oniinden
gecerken li¢ saniye iginde algiladiklart vitrinler, tasarim ozellikleri ile de algiy1 arttirict
nitelikte olmaktadir. Ozellikle kapitalist iiretim iliskileri i¢inde bir dizi hizmet kolayliklar:
ve zaman kaybini minimize etmek amaciyla tiiketicileri bir arada bulundurmak mantig
sonucunda gelisen kapali aligveris mekanlar1 kurgusunda vitrinler cazip ve ayricalikli bir
yer kazanmistir.

Giniimiizde tiikketimin artmasi, kurumlarin rekabet halinde olmasi ve kendilerini
tiikketicilere tanitma cabalar1 baglaminda gelisen marka kavraminin 6nemi giderek artmus;
markanin sagladigi imaj, kalite ve giiven tiiketiciler i¢in aranilir duruma gelmistir. Bu
Ozellikler sayesinde pazarda yerini almaya c¢alisgan markalarin, tiiketiciyle iletisim
kurduklar1 ilk mekan olarak vitrin ve vitrinin estetik, gorsel, islevsel ve algisal boyutlarda
ki tasarimlart onem kazanmistir. Bu acidan vitrin tasarimlari, tiiketici- marka iliskisinde
markay1 beraberinde markanin imajini, kalitesini, giivenini dogru bir yolla tiiketiciye
sunmast baglaminda ilk ve onemli bir basamaktir. Aragtirma kapsaminda da vitrinlerin,
marka mekani olarak tanimlanmasi bu kabulden kaynaklanmaktadir.

Yapilan ¢alismada tiiketicilerin, farkli vitrin tasarimlari karsisinda yaptiklari segimler
istatistiksel bir yontemle analiz edilmis, belirttikleri se¢im Olgiitlerine gore vitrinlerin
begenilmesindeki islevsel, estetik, gorsel, algisal boyutlar1 tasarim agisindan irdelenmeye
calisilmigtir.

Belirlenen yontemle gergeklestirilen “Marka mekani olarak vitrin tasariminin 6nemi
tikketici davraniglar1 iizerinden deneysel bir arastirma” konulu g¢alismanin sonucunda
vitrinin satin alma siirecinde tiiketici davranislari tizerindeki etkileri soyledir;

» Tiiketiciler satin alma siirecinde yer alan bilgi edinme asamasinda vitrinlerden

faydalanmaktadirlar. Nitekim tiiketicilerin anket sorularinin ilk ii¢line verdikleri
cevaplarin analizinde ortaya ¢ikan %59.,4, %78,8 ve %72,9 oranlardan bu sonuca

ulasilmaktadir.
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* Bir magazanin tiiketicilerin zihninde yer bulmasi1 isteniyorsa, tiiketicinin
magazayla ilk bulugsma yeri olan vitrinin tasariminda farkli mimari 6gelerin
kurgusu 6nemlidir.

* Vitrinlerde 6nemli olan iirlinii 6n plana ¢ikararak, satin almay1 arttirmak oldugu
icin yapilacak olan tasarimlari, tirlinii destekler ve odak noktasi olacak sekilde
organize etmek gerekir. Bu analiz ¢aligmasinda da tiiketicilerin “Vitrinin goze
carpar nitelikte olmasi tiiketiciyi etkiler.” sorusuna % 57,1 ve “Dikkatin tirline
yonlendirildigi vitrin tasarimlar1 satin almayi arttirir” sorusuna % 48,2 gibi
yiksek oranlarda “katiliyorum” seklinde verdikleri cevaplardan bu sonuca
ulasilmaktadir.

« Vitrinde tiiketiciye yansitilan imaj, marka imajin1 destekler nitelikte olmalidir.
Calismada tiiketicilerin, ankette bulunan “Vitrinde yansitilan imaj, markanin
yansittigi imaja uygun olmalidir.” sorusuna % 43,5 oraninda ‘“katiliyorum”
seklindeki ifadesi bu sonucu desteklemektedir.

* Renk, aydinlatma, malzeme gibi mimari 6gelerin insan psikolojisi iizerindeki
etkileri diistintilerek tasarim kararlar1 almak gerekmektedir. Yapilan ¢alismadan
ankete katilan tiiketicilerin vitrinde kullanilan renk, malzeme aydinlatma gibi
konulara olduk¢a 6nem verdikleri 6grenilmektedir.

» Tiiketicinin tliketim eylemi icinde kisa bir zaman aralifinda fark edebilecegi
vitrinler; dikkat ¢ekici, ilgi odagi ve anlasilabilir sekilde tasarlanmalidir. Yapilan
anket ¢alismasinda “Vitrinin goze carpar nitelikte olmasi tiiketiciyi etkiler” ve
“Vitrinler tiiketici i¢in davet edici niteliktedir” yargilarina verilen cevaplar bu
sonucu desteklemektedir.

* Tasarimcilarin, tiiketicilerin demografik 6zelliklerini ve markanin hedefledigi
alict kitlesini dogru tespit ederek yaptiklar1 vitrin tasarimlari daha basarili

sonuclar vermektedir.

Buradan ¢ikan sonuglardan hareketle vitrinin, satin alma silirecinde Onemli bir
asamay1 olusturdugunu bu nedenle tasarim siirecinde mimari 6gelerin kullanilmasina

dikkat edilmesi gerekmektedir.
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Vitrin tasariminda tiiketicilerle beraber isveren ve tasarimcilar i¢in de dikkat edilmesi

gereken noktalar vardir. Bu noktalar1 asagidaki gibi vurgulanmak miimkiindiir.

Tiiketicilerin aligveris merkezlerine sadece aligveris yapmak icin degil bir
aligveris eylemi olan vitrin bakmak amaciyla da gitmektedirler. Boylece satin
alma siireci i¢indeki bilgi edinme asamasinda tiiketiciler vitrinlere bakarak bir
degerlendirme yapmaktadirlar.

Tiiketicilerin magaza ve iriin se¢imlerinde vitrin tasarimi etkili olmaktadir.
Calismanin analizinden ¢ikan sonuglardan, tiiketiciler, tilketim eylemini, sadece
maddi boyutta degil, estetik algilar ¢ercevesinden de degerlendirmektedirler.
Uriiniin 6n planda tutularak, dikkatin iiriine yonlendirildigi vitrin tasarimlarinin
satin almay1 arttigi ortaya konulmaktadir. Yapilan calismanin gdorsel
degerlendirme tablosundan ¢ikarilan sonuglardan tiiketicilerin iiriin odakli vitrin
tasarimlarini daha ¢ok tercih ettikleri goriillmektedir.

Aydinlatma, vitrin tasariminda énemli ve iiriiniin algilanmasinda etkili bir tasarim
kriteridir. Anket c¢alismasinin gorsel degerlendirme bdliimiinde vitrinler
tizerinden yapilan irdelemede tiiketicilerin, aydinlik diizeyi iyi olan vitrinlerde
irlinli daha iyi algiladiklar1 ortaya konulmustur.

Vitrin boyutlar, iiriin algilamasinda énemli bir etken olmaktadir. Tiiketicilerin
ornek vitrinler lizerinden yaptiklar1 degerlendirmede, iiriin boyutlarina gore
tasarlanan vitrinlerde, iiriiniin algilanmasi1 agisindan odak noktasi olacak sekilde
bir diizenlenme yapilmas1 gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Yapilan ¢calismada, amacin
iirlin sergilemek oldugu vitrin tasariminin olumlu sonuglar verdigi goriilmektedir.
Magazanin i¢i hakkinda bilgi edinilen vitrin tiplerinin daha ¢ok tercih edildigi
goriilmektedir. Caligmanin analizinden, tiiketiciler magaza i¢ine girmeden de
magazayla ve lriinlerle ilgili bilgi edinebilecekleri agik vitrin tasarimlarini tercih
etmektedirler. Boylece vitrinin sadece iirtinle ilgili bilgiler vermenin disinda
magaza ile ilgili bilgilerde verdigi anlasilmaktadir.

Vitrin tasariminda kullanilan renklerin, satin alma davranmigini arttirdigy
goriilmektedir. Renklerin vitrin tasariminda {iriinle, genel konseptle, baglantili
olarak tasarlanmasiyla tiiketicilerin algis1 artmaktadir. Renklerin iyi
kurgulanmasiyla, tiiketicinin ilgisi ¢ekilip odak noktasi olusturulmasi sonucuna

varilmaktadir.
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» Tiiketicilerin vitrin se¢imlerinde “imaj yansitic1” se¢im Ol¢iitlinii digerlerine gore
daha fazla tercih ettikleri goriilmektedir. Boylece markanin sahip oldugu imajin,
vitrin araciligi ile tiiketiciye yansitilmasi 6nem kazanmaktadir.

» Tiketicilerin “B” kodlu vitrinleri se¢iminde ‘“aydinlik” se¢im olgiitlinii
digerlerine gore daha fazla tercih etmislerdir. Boylece “B” kodlu vitrinlerin daha
iyl aydinlatma tasarimlarina sahip oldugu sonucuna varilmaktadir.

» Vitrin secimlerinde “imaj yansitict” 6zellikte olan vitrin tasarimlar1 daha fazla
secilmektedir. Bdylece vitrin tasarimlarinda imajin tiiketici tarafindan
algilanmast; kurum, marka ve iiriin imajinin vitrin tasariminda vurgulu bir
bigimde yansitilmasiyla miimkiin olmaktadir. Clinkii vitrinler; kurum, marka ve

iirtinle ilgili biitiin bilgileri tiikketiciye yansitan ilk basamaktir.

Marka mekan1 olarak vitrinin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisinden kaynakli
olarak bu caligmanin sonucunda, iilkemizde gelisen ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
degerlerle birlikte tiiketicilerin seciciliklerinin gelismesiyle, kurumlarin degisen tiiketici
profilini tatmin edebilecek dogrultuda hareket etmeleri onerilmektedir. Bununla beraber
marka- tiiketici iliskisi igerisinde markanin sahip oldugu imajin tiiketicilere, yapilan
tasarimlar aracilifiyla iletilebilme gerekliligi g6z oniinde bulundurulmalidir. Bu agidan
vitrin tasarimlarinin bilgi edinme siirecindeki islevi dikkate alindiginda tasarimlarin, etik
boyutlarinin irdelenmesi gerektigi géz dniinde bulundurulmalidir. Bu nedenle tasarimcilar
tasarimlarin1 yaparken popiilizm ve tiikketim kiiltiirliniin etkisinde kalmadan vitrin veya
marka hakkinda gergek bilgileri estetik bir anlayisla sunmalidirlar. Bu ¢alismayla
vitrinlerin markaya, markanin yarattig1 kaliteye, imaja ve {riine ait dogru bilgiyi, dogru
diizeyde tiiketiciye sunulmasi gerektigi ortaya c¢ikmaktadir. Bylece vitrinlerin, markay1
yansitan en dnemli mekan pargalar1 oldugu ve tiiketiciler iizerinde etkilerinin bulundugu bu
tez ¢alismasiyla belirlenmistir.

Ayrica ¢alismanin; yeni vitrin tasarimlar i¢in tasarimcilara veri olabilecek bilgilere
ve tasarim egitimi veren mimarlik, i¢ mimarlik gibi okullarin egitim programlarinda yer
alan bazi kuramsal derslerle ilgili olusturulacak alt yap1 calismalarina veri olusturacagina
inanilmaktadir. Bununla beraber ¢caligmanin yapilacak olan yeni arastirmalar i¢in bir rehber
niteligi tasiyarak, i¢ mekan tasarimi konularinda kullanict begenilerine yonelik bilgiler
ortaya koyabilecegi ve caligmada kullanilan yontemin farklt mekan analizleri i¢in de

denenebilecegi onerilmektedir.
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8. EKLER

Ek 1 Korupark Aligveris Merkezi Kat Planlar1 ve Magaza Karmasi

R

ey mwed |

"\‘_. ‘LI'. |-j

- EITIFEH i"_-;:

LRATFLANI




163

. . . . . . . . . . . . . . ZWuOS Nie
- - - - - - - - - - - - Evshﬁm
. . . . . . . . . . . . . oqqeA
- - - - - - - - - - - - Ll - ».’nvamm
- - - - - - - - - - - - - - - - - - =_ﬁ-HMWU Dtv_m
. . . . . . . . . . . . . DSAOIEMS
- - - - - - - - - - - - - - - - - - - m-aN
. . . . . . . . . . . . . . powiL2(]
- - - - - - - - - - - - - - - - n—m!ﬂmm
. . . . . . . . . . . . . . . MEL IB]S-1)
. . . . . . . . . . . . . . . . 25008
- - - - - - - - - - - - - - - Ob"m-ngi!ﬂmm
. . . . . . . . . . . . hDﬁ};Om_”
- - - - - - - - - - - - - - - Ll - _ﬂaﬂl—g OE@mmmE
W | B | B | g ) o | &= o) Q| @ Yy Q| @» =R ERE=REZE E®]
AHEHHHEEEHHEEEEEEHHHEEHE I EBEHBEEHEEBEEEE
SIR =525 |B(21® [T |elz|B(®|E|z|5 |8 |&|8|5] |®|zle|° (3|57
o - el = =+ = = L =] o = &= =2 =-
o =] < = e = = @ = o
|z S 8 o | B a|=
i} o = = =3 = =
g |5 o 2 = = 3
M W.. = auM b
= = ER
b7 = |2
IB[IRUOC] -
" LIg[neuop
jual apurnrp AUDZ[BU SPULIIA ISBUNBIUIPDAR ULDIA LIB[UBLUID[D LIBTLUTW ULOTA __Q: ULNIA
g g Lo - [BsuByow A : * s i et i v
AATIDQ RIVINIA NVINLSNTO INRILIA INS| VZVOVIN
~.HN~Q\:HNWNL—L

ULIIA N[POY V,,NSO[QB ZI[BUY UIULIS[OZ() LIBWIA] UIULIR[WLIESE [, ULHIA UBINISN[() NUNSO[qR ], SWLIPUS[IdZI( [9SIQD) T Y




164

. . . . . . . . . . . . . . ZWUIOS NIe |
. . . . . . . . . . . . . . . . EDE...f.Dm
. . . . . . . . . . . . . . oyeA
. . . . . . . . . . . . . . mQVEﬁ.N—
. . . . . . . . . . . . . . . urpIe)) aLaL g
. . . . . . . . . . YSAOIEMS
. . . . . . . . . . . . . . . . . eley/
. . . . . . . . . powiLa(]
. . . . . . . . . . . . .—ﬁp—wm
. . . . . . . . . . . . . . MEI IB]8-0)
. . . . . . . . . . . . . . 218008
. . . . . . . . . . . . . . OABIQNIE]
. . . . . . . . . . . . . . hoﬁ_‘ﬂom
. . . . . . . . . . . . . . . . mng] OuWIssBIA
R B BH B _ N % 5 ) T oo @ ST =12
% Am <l |g | B W = am m =g B nmA G wlq_ M g | o m,_ cm ow 21z |8 |8 m A W .W ;W m
= o iy w -2 < . —_ = =4 = . = = " = = =t - =1 = R ] = e
SIR|F &[22 |5 |22 El= |E|2|E|z|5|8|" |25 |5 slxlz | |2 8|7
a = o = = 7 =1 = = o o o =
e = - = et . 2 w = o
= | = Ce o ¢ |z 2| =
| & = = =2 = =
g |4 3 5 &= g
- = = e |2 =
2. g 2 |3
“ T e
Jgneuodg
- LIE[neuop
Ul puLnI A QUIDZ[BUL 2PULNTA ISEUNBIUIPAE ULITA LIB[UBTLD[D LIBTIIW ULOTA :M: ULITA
ety ey ot [PSUBYOW " A . v ey ot
AATIDO TIVININ NVINLSNTO INIILIA INS| VZVOVIN
LIejwrrese J,

ULIIA N[POY . {,,NSO[qe], ZI[BUY UIULID[OZ() LBWIA UIULIE[WILIBSE ], ULNIA URINISN[O NUNSO[qR [, SWIPUIIIZI( [9SI0D “¢ 3]




165

Ek 4. Tiiketicilere Uygulanan Anket Kagidi

seceneklerden size en uygun olanini isaretleyiniz.

BiRiINCi BOLUM

e  Yasmz: ............

e Cinsiyetinizz O Bay O Bayan

®*  Medeni durumunuz: O Evli O Bekar O Dul/Bosanmis
IKINCi BOLUM
1. Aligveris merkezlerine vitrin bakma amaciyla gidiyor musunuz?

O Evet O Hayir
2. Bir magazaya girme kararinizda vitrin tasarimi etkili oluyor mu?

O Evet O Hayir
3. Vitrin tasariminin, {irlin se¢imi lizerinde etkili oldugunu diistiniiyor musunuz?

3 Evet O Haywr
Asagidaki yargilara katilim diizeyinizi belirtiniz.

e Mesleginiz: O Serbest meslek O Sanayici/ticcar O Esnaf O Memur
3 Ev hanimu O Ogrenci O Emekli O diger

o  Ogrenim durumunuz: O ilkokul 3 Ortackul 3 Lise 3 Universite (O Lisansiistii-doktora

1: Kesinlikle Katilmiyorum ~ 2: Katilmiyorum  3: Kararsizim 4: Katiliyorum  5: Kesinlikle Katiliyorum

Bu anket ¢aligsmasinda, tiiketici olarak aligveris yaptigimiz mekan olan magazalarin en 6nemli 6gesi vitrinin;
tiiketiciyi nasil etkiledigini incelenmek hedeflenmistir. iki boliimden olusan anketimizde birinci boliimde
tiiketici kimliginizin digindaki kimliginize iligkin temel sorular bulunmaktadir. Ikinci boliimde ise tiiketici
kimliginize yonelik 22 soru ve bir gorsel degerlendirme tablosu goreceksiniz. Bu sorulari cevaplarken

1

2

3

4

5

Tiiketiciyi magazaya ¢eken faktdrlerden biri vitrinidir.

Vitrinin goze garpar nitelikte olmast tiiketiciyi etkiler.

Tiiketici i¢in vitrinler magaza i¢ine girmede istek uyandirir.

Tiiketici acisindan, vitrinler bir statii gostergesidir.

4

5

6. Vitrinler tiiketici i¢in davet edici niteliktedir.
7

8

9

Vitrin tasarimi, aligveris yapilan magazay belirlemede etkilidir.

10. Vitrin tasarimlar1 begenilen bir magazaya daha sik gidilir.

11. Bir magazanin en 6nemli mekani vitrinidir.

12. Vitrinde yansitilan imaj, markanin yansittig1 imaja uygun olmalidir.

13. Dikkatin {iriine yonlendirildigi vitrin tasarimlari satin almayu arttirir.

14. Vitrin tasarimidan aliman bilgiler, markayla ilgili fikirler edindirir.

15. Vitrin tasarimi, magazanin imajini yansitir.

16. Vitrin tasarimi magaza karakteri ile uyumlu olmalidir.

17. Vitrinde aydinlatma, iiriinlerin algilanmasinda 6nemli bir unsurdur.

18. Uriinlerin algilanmasi agisindan vitrin boyutlari, dnemli bir etkendir.

19. Magazanin i¢ mekani hakkinda bilgi edinilen vitrinler daha ¢ok ilgi ¢eker.

20. Vitrin tasariminda kullanilan renkler, psikolojik olarak satin almay1 etkiler.
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Vitrin tasarimini begendiginiz bir magazaya iiriin alma amaciniz olmadan da girer misiniz?

21.

O Hayir

O Evet

iki farkh vitrin tasarimi yan yana verilmistir. Bunlardan hangisini

ayni magazaya ait yan y:

gidaki tabloda
seciyorsunuz isaretleyiniz ve secti

Asa

trin i¢in agagidaki se¢im Ol¢iitlerinden 6nem derecesine gore 1-2 ve 3

giniz vi

numaralarim vererek 3 nedeni belirtiniz.

%

GORSEL DEGERLENDIRME TABLOSU

Ty

NIUIpAY

dud||

ouekn

nnere x

RLIEN

JeneAl],

Secenck

1o17ey Ep[IYY

Sruauaznp
1]

1P{EpO unip

TOLIPUSIS[Ig

onIsuek
fewy

qdy Ay
Mupdy Muply
S|y dSwd[y
ouekn ek
oneIR X o1 X
RLIIEN = RUIEN
as) 5 as)
S
< TeneAry @ < [eneAr],
1]y BP[IY 101[BY BP[IY
Srwuauaznp Sruusuaznp
1] 4]
epo unif) [[epo unif)
IOLIPUDI3[ig ToLIPU[IS[ig
onisuek 1o1)ISURA
fewy feuy

NAWAAL LIdINS[O WIS VivzZ LIDINS[Q WSS LIDNS[Q WSS
NHMATIILINVIVd NATIALIANVIVd NATIALIANVIVd
INIIVSV.L TAVSVL INIIVSV.L IAVSYL INIIVSVL RIVSYL




167

Fk 4’iin devami

Secenck | T

Ly Moy AdY = AdY
NUIpAY NUIPAY NIUIPAY o NIUIPAY
m SuIs([ durg(p dSwid[y = S|y

:

-
1o1reA N oueAn ueAN oueAn
oneIe X o1RIR X o1RIR § e o1RIR X
Jepes = Jepas = BEAEN Jepas
M 5 [ 9 M
2 5
< [eneAL], A < [eneArL 5 < [eneArL JeneAl],
[y epy 1o1[ey Bp[Y o1y Bp[ Y o1ey epiyy
0
Sruauaznp SrudruazZnp _K Srwusuaznp Sruuo[uaznp
14 4] ¥ 1] A
1 « |
()]

I[3epo unif) Iepo unip) . I[Yepo unif) I[3epo unif)
1oLIpURIS|Ig IOLIPUAIS|Ig TOLIPUAIS|Ig ToLIPUR[IS[Ig
101)1SURA 101}ISURA 1) ISURA onisuek
fewy fewy fewy fewy

HLSODV'1

LIRONI[Q WSS

ILLNd OIISSVIN LN widag AONWIAd LN WSS OAVYId JAVd LN WiISdg
RATIALINVIVd AT LAANVIVd NATIALINVIVd NATIALIANVIVd
INIIVSV.L VSV INIIVSV.L IIVSYL INIIVSV.L IAVSYL NIIVSV.L RIVSYL




168

Fk 4’iin devami

Secenek

H

Aoy Aoy Ay Aoy
qupAy AUIPAY AUIPAY NUIpPAY
Suigdy| Suid[| dSwid[y S|y
1oLeAN oueAN oueAn oueAn
oneIe X o1RIR X 1oneIe X oneIR x
Jeygos RLIEN RUIEN RLIEN
4
aal o aal
[0
54
< JeneAL], 192} < [eneAl], [eneAl], [eneAl],
— o1[ey epyy 1o1[ey Bp[Y o1y Bp[IY 1orey ep[iyy
- SrwuauazZnNp Srusuaznp Srwusuaznp Srwuauaznp
N ] H ] 1
Q
£
m I[¥epo unin) T[3epo unif) Tepo utif) epo unif)
<
£
p OLIPUANIS[Ig IDLIpURIS[Ig IoLIpURIS[ig IDLIPURIS[ig
onIsueA 1oNISUBA onisuek o1Isuek
fewy fewy fewy fewy

ZANNOS MIVA L[N0 WIddS MVH UVLIS-D LDPNI[Q WING AASINVH LIDPNIQ WSS NIQIVD THdAld LIDPNIQ WIS
RATIALINVIVd AT LAANVIVd NHMATIILINVIVd NHMATIILINVIVd
NIIVSV.L RIVSV.L WIIVSV.L NRIVSVL WIIVSV.L NRIVSVL NWIVSV.L NRIVSVL




169

Fk 4’iin devami

Secgenek

Aoy Aoy Ay
NIuIpAy NIUIPAY NIUIpAY

v
Suid|| Suid[| w. Suig|p

o
oLeAn 1o1eA N M oueAN

]
oneIR X o171 § 1o1RIe §
Jeps - BEN Fepag

23] 5 /M
5}
54
< [eneAl], 1%5) < [eneArL [eneAl],
oley ep[y o1[ey epI Y o1y Bp[ Y
Sruuus[ueZNp Stuuuo[ueznp Sruus[uazZNp
1A] 1] v 4]
ol

I[3epo unif) I[3[epo ut() M ‘ I[Yepo unip)

2

12}
IOLIPUR[IS|IEg IOLIIPUAIS|Ig TOLIPUAIS|Ig
101)1SURA 101)ISURA 01)1SURA
fewy fewuy fewy

AVAVS LIRONI[Q WSS YANAOLD LIdPNI[Q Widdg DISAOYVAS LN WiddS
RATIALINVIVd AT LAANVIVd NATIALINVIVd
INIIVSV.L VSV INIIVSV.L IIVSYL INIIVSV.L IAVSYL




OZGECMIS

1982 yilinda Izmir’de dogdu. ilkokulu izmir Tugsavul ilkokulu’nda, ortaokul ve
liseyi Bursa Anadolu Lisesi’nde tamamladi. 2001 yilinda Karadeniz Teknik Universitesi i¢
Mimarlik boliimiinde basladigr yiiksek 6grenimini 2005 yilinda birincilik derecesi ile
tamamladi. Ayn1 y1l Karadeniz Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii kadrosuna I¢
Mimarlik boliimiinde aragtirma gorevlisi olarak atandi.

Ogrenimi sirasinda 2006- 2007 giiz yariyilinda Erasmus Bursu ile Almanya’da
Fachhochschule Coburg University of Applied Science’ta 6grenim gordii. Ayrica 2008
yilinda yurtiginde diizenlenen D.T.M. 1.Ulusal Mobilya Tasarim Yarismasinda “Ofis
Mobilyas1” kategorisinde Adyton 6zel ddiiliinii kazanda.

Yurt i¢i bilimsel toplantilara bildiri ile katildi. Halen arastirma gorevlisi olarak

calismalarim siirdiirmekte olup Ingilizce bilmektedir.





