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HAZIR GiyiM URUNLERINI SATIN ALMADA MUSTERILERIN MAGAZA ViITRINLERINDEN
ETKILENME DURUMLARI

OZET

Bu arastirma, hazir giyim sektdriinde yer alan madazalarin var
olduklari pazarda yerlerini koruyabilmek icin vitrin tasariminda O&nem
verdikleri unsurlari, bu unsurlardan hangilerinin satislarinda olumlu
etkisi oldugunu tespit etmek ve bu madazalarin misterilerinin de
madaza vitrinlerinden etkilenme durumlarini belirlemek amaciyla
yapilmistir. Arastirmada betimsel (survey) arastirma yontemi
kullanilmistir. Vitrinlerin madazalar acisindan Onemini anlayabilmek
icin sonug¢lar dederlendirildiginde etkili Dbir wvitrin tasariminin
satislarda ¢ok ©onemli oldudu tespit edilmistir. Madazalarin vitrin
tasariminda bltin 6zelliklerin kullanimina Onem verdikleri ancak &zel
1siklandirma ve promosyonlari belirtmeyi daha o6nemli bulduklari tespit
edilmistir. Vitrinlerin miisteriler acg¢isindan o6nemini anlayabilmek ic¢in
sonuc¢lar degerlendirildiginde miisterilerin vitrinlerdeki mankenler ve
siisleme objeleri hari¢ diger Ozelliklerden etkilendikleri tespit
edilmistir. Ayrica yeni sezonda vitrinlerden daha fazla etkilendikleri
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hazir Giyim, Madazacilik, Miisteri,

Satin Alma, Vitrin

THE EFFECTS OF THE SHOPWINDOWS ON CUSTOMERS TO BUY PRODUCTS IN READY
MADE CLOTHING

ABSTRACT

This research has Dbeen prepared to determine the important
criteria at the design of shop windows and to determine the positive
effects of these criteria at the sales. Moreover, this research has
also been prepared to determine the effects of the shop windows on
customers. Survey method has been used at this research. When the
results have Dbeen evaluated to understand the importance of shop
windows for shops, it has been seen that an effective shop window
design is very important for the sales of shops. It has also been seen
that shops give importance to every shop window design criteria
especially for special 1lightning and showing campaigns. When the
results have Dbeen evaluated to understand the importance of shop
windows for customers, It has been seen that customers are affected by
all shop window features except mannequins and decoration objects. It
has also been seen that customers are affected more from shop windows
at new seasons.

Keywords: Ready Made Clothing, Store, Customer, Buying,

Shop Windows
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1. GIirRis (INTRODUCTION)

Hazir giyim sektdéri, kumasin giysiye donistiigli dretim daditim ve
satisin beraber vyapilabildigi emek vyodun bir sektdrdir. Bu sektor,
kalkinma siirecinde olan bircok dlke icin Onemli rol oynamaktadir.
Bunun temel nedeni; sektdriin yarattidi istihdam olanaklari, Uretim
siirecinde ve sonrasinda vyaratilan katma deder, ihracat ve vergi
gelirleridir. Bugin dunya’da ekonomik kalkinmanin ileri asamalarina
gecmis gelismis lilkelerde hazir giyim sektoriniin imalat sanayi Uretimi
icindeki payi stirekli azalirken, gelismekte olan {Ulkelerde ise
sektdriin imalat sanayi {dretimi ig¢indeki payi giderek artmaktadir
(Onarca, 1996:25).

Hazir giyim {drinleri  diger sektoér Urlnlerine gdre daha
degiskendir. Niufus artisi, modanin sirekli degismesi, artan talep,
tiketicilerin farkli bedenilere sahip olmasi pazarin dedisken olmasina
neden olmaktadir. Biling¢li ve secg¢ici tiketicilerin olusmaya baslamasi
ile vyiksek kaliteli wve tasarimli f{rinlerin, wuygun fiyatla, kisa
zamanda vitrinlerde vyer almasi tiketici Dbeklentilerini karsilamasi
acisindan Onemlidir.

Gunumlizde hizla gelisen wulusal ve uluslararasi rekabet, hazir
giyim isletmelerinin de yasamlarini siirdirmesini tehdit eder boyutlara
ulasmistir. Bu nedenle, pazarlama faaliyetlerinde isletmelerin
birbirleriyle vyarismalari kac¢inilmaz hale gelmektedir. Bir {rinin
glizelligi, kalitesi wve fiyati vyaninda satis vyapilan madazanin
goriintiisii de c¢ok Onemlidir (Civitci, 2004:229). Misteriyi daha cok
cekebilmek ig¢in madaza disi dizenlemeye ve madaza ic¢i yerlesime biyik
6nem verilmektedir. Madgaza disi diizenlemede vitrin tasarimi c¢ok onemli
bir yer teskil etmektedir.

Basarili olabilmesi ig¢in her magazanin farkli, ac¢ik ve tutarla
bir imaj olusturmasi ve bu imaji korumasi zorunludur [Tek, 1984:119).
Olusturulan imaj, madazada satisa sunulan tim mal ve hizmetlere niifuz
eder ve misteri s6z konusu madazayil rakiplerine kiyasla hafizasinda
daha uygun bir yere konumlandirir. Imaj bir kez kurulunca onu yikmak
da oldukca zordur (Demirci, 2000:13).

Buna go6re madazanin cephesinden ve c¢evresiyle etkilesiminden
vitrin ve ic¢ mekén diizenlemelerine, satilan irin 6zelliklerinden satis
personeline ve kullanilan alisveris torbalarina dedin her tirli
elemanin belli bir imaji yansitmasi gerekir.

Magazada imaj olusumunu destekleyen sayisiz unsur vardir.
Magazanin kurulus vyeri, hedef pazarin o6zellikleri, {rin kapsami ve
6zellikleri, misteri hizmetleri, satis personelinin hizmeti, fiziksel
araclar, promosyon arag¢lari, mimari vyapi, On cephe girisi, wvitrin,
park olanaklarsa, magaza ici yerlesim dizeni, park hizmeti,
yonlendirici isaretler, semboller ve renkler gibi unsurlarin tamami
imajin blUtinint olusturur (Soysal, 1998:14). Bu unsurlarin gruplandigdi
birbirinden bagimsiz dokuz ayri imaj Dboyutu gelistirilmistir. Bu
boyutlar: Uriin, Hizmet, Misteriler, Fiziksel araclar, Uygunluk,
Promosyon, Magaza atmosferi, Kurumsallik ve Alisveris sonrasi
memnuniyettir (Hansen ve Deutscher, 1977:67).

Misterinin madazayla 1ilk karsilasmasinda elde edecedi izlenim
¢cok Onemlidir. Magazayi ilk gdrdiigii zaman miisterinin zihninde otomatik
olarak magazanin hizmeti ve kalitesi, ayni zamanda uUrin ve fiyatlara
hakkinda c¢esitli gdriisler olusur. Bu nedenle, imaj olusturma
calismalarinda magaza atmosferi, {Urin ve hizmet Dboyutundan daha
6ncelikli olarak {dzerinde durulmasi gereken bir boyuttur (Demirci,
2000:15) .

Potansiyel miisterilerin biytk bir c¢odunlugunun madaza hakkindaki
izlenimleri madazanin dis gdrintsi ve girisi gibi faktodrlerin
etkisiyle magazaya girmeden Once, madaza i¢i faktorlerin etkisiyle de
madazaya girdikten hemen sonra olusur. Misterilerin tam anlamiyla
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iiriini denemeden veya fiyatlar hakkinda bilgi sahibi olmadan &nce
madaza hakkinda yargilari olusur (Berman ve Evans, 1995:530).

Magaza disi dliizenlemede en o6nemli unsur vitrinlerdir. Misterinin
madaza icerisinde satilan mallarla tanismasini saglayan yer olan
vitrinler, tipki bir sinema veya tiyatro oyunu afisi gibi misteriyi
cezbeden bir o6n gorintidir. Vitrinler magazanin tarzini, sattid:
mallari ve hitap ettigi misteri kesimini yansitan teshir arac¢laridir
(Demirci, 2000:24).

Bir madazanin vitrininin olup olmamasina karar verilmesi o magJa-
zada satilan mallarin tiridi ile dogrudan ilgilidir. Bazi 0Ozellikli
mallar satan madazalarda genellikle vitrine gerek duyulmaz (Gelman,
1976:87). 0Ozel butiklerin veya moda evlerinin vitrinleri vyoktur.
Vitrin bir promosyon araci olarak beenmeli mallar ig¢in biyiik onem arz
eder.

Bir magaza tasariminda ki en dedisken faktor; iriinlerin
sergilenme metodudur. Bu faktor, madazanin diizenlenmesini
etkilemektedir. Magaza tasarimlari, genel olarak, modadan etkilenir,
bu sebepten dolayi, kalici olmazlar ve belirli zamanlarda degisiklige
ugrarlar (Ginsan, 1997:88). Magaza sahibi ve tasarimci, madazanin
fiziksel Ozelliklerini, {rlinleri ve ekonomik kosullari gdz Oniine
alarak sergileme sistemine karar vermelidirler. Bir magaza vitrinin
tasariminda (Smoke, 1956:63);

e Tasarimci; sergileme islevinin, magdazanin hazirlanisinda, goz
6ntinde  tutulan diger seylerden, timtiyle ayrilan bir sey
oldugunun bilincinde olmalidir.

e Tasarimcl; sergileme elemanlarini ve vitrini madazanin her zaman
ki dekorundan farklaz, satis isleminin bir parcasi olarak
gdrmelidir.

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

e Tasarimci; sergileme elemanlarinin ve vitrin tasariminin;
irtinlerin sunulusunda ki glinltk ihtiyac¢lari kisitlamayacak,
engellemeyecek sekilde olmasina dikkat etmelidir.

Sergilemenin amaci ne olursa olsun; Urlnin sunulusunda, ona ait
karakteristik 6zellikle belirtilmis ve objenin degeri ortaya
¢ikarilmissa; etkileyici ve yararli olur (Gunsan, 1997:89).

Bir madazanin calismasindaki amag; potansiyel misteriyi,
magazaya c¢cekmek ve mal satmaktir. Tasarimci; i¢ ve dis mekan
tasariminda ele alinan tema, alici ve {Urdnin dogasindan gelen,
etkileri goz Oniine alarak, madazalarda sergileme politikasini
olusturmalidir (Arslan, 1993:48). Bir madazanin vitrini tasarlanirken,
6nemli wunsurlardan birisi de wvitrin wve f{rltnlerin birlikteligidir.
Vitrinlerde kullanilan sergileme elemanlarindan mankenler, askilar vb.
dnem verilmis olmalidir. Uriin, geri planda kalmis ise; hedef kitleye
ulasamaz ve satis gerceklesemez. Belli zamanlarda yapilan {drinleri
vitrin degisimi sayesinde, miisterilerin Urltnleri fark edebilmeleri
kolaylastirilmaladar. Bu degisiklik, renk ve malzemeyle
kombinasyonlarin farklilastirilmasiyla saglanabilir. insanlar
etkilendikleri seyi akillarinda tutarlar, bu sebeple, gdrsel acidan
vitrinler, insanlarin zihinlerinde kalici olmaktadir.

Vitrin tasariminda renklerin kullanimi, miisterileri satin alma
moduna sokmada yardimci olan ve dolayisiyla irinlerin satilma olasi-
l1din1 artiran Onemli faktdrlerden bir dideridir. Vitrin tasariminda
renkler, tipki driin paketlerinin dizayninda oldudu gibi miisteriyi
etkilemek, ilgisini ve dikkatini cekmek icin kullanilir. Ozellikle
iiriin ambalaj renginin satisi Onemli ©lclide etkiledigini anlayan
pazarlamacilar, madaza ic¢i dekorasyonda da dodru renk sec¢iminin satisi
artiran etkin bir faktdr olabilecedi gdriisiine varmislardir. Bu
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nedenle, son yillarda madazacilik alaninda "kromoterapi" adi wverilen
renk biliminden yararlanilmaktadir. Vitrin ve madaza i¢i dekorasyonda
renk secerken bu bilimin kurallarina dikkat etmek gerekir.

Bir vitrindeki slisleme objelerinin fiziksel boyutu, o magJaza
hakkinda c¢cok sey ifade eder. Bir objenin biyikligi, onem, basari, glc
ve giivenle ilgili mesajlar verir. Ornedin, bazi misteriler biyik
madazalardan alisveris yaptiklari zaman kendilerini guvende
hissederler. Clinkili bu misteriler Dbiylik magazalarin satis ve satis
sonrasi hizmet sunma konusunda daha yeterli wve daha istekli olduduna
inanirlar. Ote vyandan kiicik bir ma§aza, kiicik bir vitrin veya kiiciik
bir departman samimi ve sicak bir ortam olarak gdrilmekle birlikte
basari, gli¢ ve giivenle ilgili mesajlar vermek konusunda pek de yeterli
gorlilmez (Demirci, 2000:30). Objelerin bluylkligt kadar, bicimleri de
misterilerde degisik duygular uyandirir. Yatay c¢izgi, insanlar
izerinde dinlendirici ve sakinlestirici; dikey ¢izgi ise, gili¢ ve giliven
duygulari uyandirabilir. Klasik ¢izgi, vylkselisi; vyuvarlak ve viraj
alan cizgi, disiligi; keskin ve acili ¢cizgi, erkekligi
vurgulamaktadir. Hazir giyim madazalarinin faaliyet alanlarina gdre
vitrin tasarimlarinda siisleme objelerini kullanirken bu hususlar goz
6niinde tutulmalidir (Hosgdr, 1994:109). Ayrica, madazanin bayan veya
erkek madazasi olmasinin da siisleme objeleri sec¢iminde &6nemli bir rol
oynadigi diisiiniilmektedir (Mazursky and Jacob, 1986:112). Erkeklerin
hoslandiklari materyaller kisacasi aradiklari ortam kadinlarinkinden
farklidir. Erkekler, modern net c¢izgiler, malzeme olarak c¢elik, bronz,
deri ve dogal ahsabi tercih etmektedirler. Bu malzemelerle kendilerini
erkeksi Dbir ortamda hissetmektedirler. Boyle bir ortamda bulunan
erkeklerin kendilerine glUvenleri artmakta, orada gdrdikleri imaja
kendilerine yansitma istedi duymaktadirlar.

Satis alanlari ve vitrinlerde aydinlatma, uridntin satisi ic¢in
6nemli bir rol oynamaktadir. Dodru aydinlatma ile saglikli Dbir
atmosfer yaratilabilir, Urin alanlari birbirinden ayrilir, aydinlatma
farkliliklariyla miisteriler istenilen noktaya yodnlendirilebilirler
(Koker, 2001:59).

Vitrinler alicilarin ilk baktidi yerler oldudundan, son yillarda
rekabetin de artmasiyla madaza dekorasyonu ve vitrinlerin Onemi
giderek artmaktadir. Her madaza kendi markasina 0©zel tasarimlarla
vitrinlerini olusturmaktadir. Vitrin ve madaza dekorasyonu artik
tamamen uzmanlik isteyen ayri bir is kolu haline gelmistir (Civitci,
2004:30) . Vitrin tasarimi, maJazalarin satis basarisinda ©onemli bir
yere sahiptir. Cunkl kapinin o6ntinden gecgen misterinin aklini c¢elen ilk
sey vitrin olmaktadir. Bunu bilen markalar da artik vitrin tasarimina
bliyik ©6nem vermekte, Dbu konuda uzman kisilerle c¢alismaya gayret
etmektedirler. Misterinin ilgisini ¢ekecek, alimi hizlandiracak, goz
boyayacak, dakikalarca baktiracak vitrinler hazirlamak amacinda olan
magazalar bunun ic¢in bazen glinlerce udrasip durmaktadirlar.

Oncelerde vitrinlerde stoklardan &rnekler sergilenmekteydi.
Glinimliize kadar vitrin bluylk bir gelisme godstermistir. Artik vitrinler;
madazalarda ne satildiginin Dbelirlemesini saglamak, ilgiyi satis
noktasina c¢ekmek ve satin alma konusunda bir 6n istek yaratmak gibi
gorevleri de {stlenmektedirler. Vitrinlerin bunlardan Dbaska magaza
tasarimindaki islevleriy; énunden gegen potansiyel alicilarz,
bilgilendirmek ve magazanin kimligini yansitmak, potansiyel alicilarin
dikkatini c¢ekerek, alisveris istedi uyandirmak, tasarim olarak diger
O0rnekler arasinda fark yaratmak, satislarda artis saglamak, sehirde
konumlandigi dokuya, uygun bir gdriinti olusturmak ve satisi yapilan
drtinlerin en iyi sekilde sergilenmesini saglamaktir (Berman, 1992:76).

Bir alisveris yerinin en o6nemli 06zelligi satis yapmak olduguna
gbre Urinin misteriye sunumu kuskusuz tasarima da vyansir. Vitrin
diizeni, aydinlatma, dikké&n ya da madazanin isaret simgesinin sekli ile
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kullanilan malzemeler temelde kar amacina hizmet edebildigi siirece
basarili sayilabilir (Kdker, 2001:95).

insanlar etkisinde kaldiklara olaylara zihinlerinde tutma
egiliminde olduklarindan madazalarda da gdrsel acidan akilda kalica
atmosferler olusturulmaya calisilmalidir. Dikkat cekiciligin
saglanmasinin yani sira satis noktasina konacak olan tritnler miisteriyi
celiskiye diisirmeden satin alma kararini vermesini saglayacak sekilde
dislinilmelidir. Zaman ve =zamanin en 1iyi sekilde kullanilmasi konusu
O6nem kazanirken miisteri magazaya girdiginde kisitli zamanda iceride
nelerin satildigini gdrebilmelidir. Misterinin irin izerinde
konsantrasyonunun saglanmasi ic¢in de gdzi yormayacak renk, form ve
aydinlatmanin kullanimina gidilir.

Uriinlerin magaza icinde yerlestirilme diizeni, miisterilerin satain
alma kararlarini dogrudan etkilemektedir (Kdker, 2001:95). Belirli bir
Urinin satisinin artirilmasi hedefleniyorsa, oncelikle bunun ciddi bir
sire¢ oldugu Dbilinciyle, cesitli stratejiler gelistirilmelidir.
Uygulanabilecek stratejilerden biri, promosyon kampanyalaridir. Uriine
0zel promosyon kampanyalarinda ilk olarak Urtn fiyatinda dedisiklikler
yapilmaktadir. Fiyat indiriminin madaza icinde isaretlerle ve
yazilarla belirtilmesi yararli olmaktadir. Uriiniin vitrinde
sergilenmesi, kasa yakinlarinda konumlandirilmasi ya da {rline 6zel bir
standa yerlestirilmesi, magazaya giren miisteriler tarafindan urinin
algilanma gucunu artiracaktir.

2. CALISMANIN ONEMi (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Guntmtizde hizla gelisen ulusal ve uluslararasi rekabet, hazir
giyim madazalarinin da pazarda tutunabilmelerini tehdit eder Dboyuta
getirmistir. Bu nedenle magazalar pazarlama faaliyetlerinde
birbirleriyle vyarismakta, misteriyi madazaya c¢ekmek ic¢cin vitrin
tasarimina cok o6nem vermektedirler. Bu nedenle bu calismanin amaci,
6zellikle igerisinde moda unsuru barindiran ve buna bagli olarak da
cok yogun bir degisime ve gelisime sahne olan hazir giyim sektdriinde
yer alan magazalarin, var olduklari pazarda yerlerini koruyabilmek ve
sahip olduklari misteri kitlesini kaybetmemek icin vitrin tasariminda
6nem verdikleri unsurlari ve bu unsurlardan hangilerinin satislarinda
olumlu etkisi oldugunu tespit etmek, bu madazalarin miisterilerinin de
madaza vitrin tasarimlarindan etkilenme durumlarini arastirmaktir.

3. ARASTIRMA YONTEMiI (RESEARCH METOD)

Bu arastirmada, hazir giyim miisterilerinin vitrin
tasarimlarindan etkilenme durumlarinin ve hazir giyim madazalarinin
satislarini artirmak ig¢in vitrin tasarimina verdikleri Onemin ortaya
konulmasina calisilmistir. Arastirma icin betimsel (survey) arastirma
yontemi kullanilmistir. Bu dogrultuda, arastirmanin hazirlanmasinda
tutundurma kavrami, magaza dizenlemesi, misteri davranisi, vitrin
tasarimi, vitrin tasariminin satislari artirmadaki ©nemi hakkinda
ayrintili bir sekilde kaynak taramasi yapilmistir. Yine mevcut durumu
ortaya koymak amaciyla 1ilgili literatiir, uzman gorisleri ve konuyla
ilgili hazir giyim madazalarinda yonetici pozisyonundaki (magaza
midiri, isletme sahibi, bolim sefi) kisilerin godriisleri alinarak bir
adet anket formu magaza yodneticileri ig¢in, bir adet anket formu da
hazir giyim misterileri i¢in olmak lzere 2 adet anket formu
hazirlanmistir.

Bu dogrultuda hazirlanan anket formlari pilot bir calisma ile
denenmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir. Hazirlanan anket formlari
hazir giyim madazalarina ve bu madazalarin misterilerine uygulanarak
arastirma verileri elde edilmistir. Elde edilen veriler bilgisayar
ortamina aktarilarak SPSS 12.0 for Windows programl vyardimiyla
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¢obzlimlenerek yorumlanmis ve bu dogrultuda c¢esitli sonug¢ ve Oneriler
gelistirilmistir.

Bu arastirmanin evrenini, Tirkiye’nin ti¢ biylk metropoliinde yani
Ankara, Istanbul ve Izmir’de faaliyet gdsteren hazir giyim magazalari
ve bu magazalarin miisterileri olusturmaktadir. Ankara, Istanbul ve
Izmir’de faaliyet gd&steren hazir giyim ma§azalarindan alisveris yapan
sanal kitlenin bir milyon kisi oldugu varsayilmistir. Buna gore
Orneklem biylikliginli saptamak i¢in asagidaki formiil kullanilmistir
(Balc1i, 2004:95)

t2z (PQ)/d? (1)
1+ (1/N) t2? (PQ)/d?
(1)nolu esitlikte;

N : Evren biuydklugd (N=1000000)

n : Orneklem biiyiiklugu

d : Tolerans diuzeyi ( %5)

t : Guven diizeyinin tablo dederi (t=1.96)

PQ : Maksimum Orneklem biytikligli icin orneklem ylizdesi

(PQ= 0.5 X 0.5 = 0.25)

Anket Ornekleme boyutu (1) nolu esitlikten yararlanilarak n=384
olarak hesaplanmistir. Anket uygulama amaciyla 79 firmanin
miisterileri arasindan basit tesadiifi Ornekleme yontemi kullanilarak
506 kisi ile yiiz ylze gdriisme yodntemi kullanilmis, ve anket uygulamasi
yapilmistair.

Orneklem Grubu

. Anket Uygulanan Anket Uygulanan
sehirler Magaza gzylSl Magaza égsteri Sayisi
Ankara 29 176
Istanbul 25 159
Izmir 25 171
Toplam 79 506
Arastirmada veri toplama aracil olarak anket formlara
kullanilmistir. Hazirlanan anket formlari Once Orneklemin $%5’1ik

bolimine yani bes madaza ve bu madazalarin misterileri olan 35 kisiye
uygulanarak bir pilot ¢alisma ile gerekli diizeltmeler yapilarak ankete

son hali verilmistir. Anketler arastirmaci tarafindan sahsen
yapilmistir. Anket vyapilan ginler ve saat belirlenirken magJaza
yoneticileri ile vyapilan gOriismelerden vyararlanilmistir. Magaza

yoneticileri genel olarak hafta ig¢i alisveris oraninin $%50-55
arasinda, cumartesi gini %25-30 ve pazar glUni ise %15-20 arasinda
degistigini belirtmislerdir. Bunlardan yola c¢ikarak magazalarda hafta
sonu cumartesi ve pazar olmak iizere haftanin toplam iki glninde 12:00
11el7:00 saatleri arasinda miisteriler ile anket calismasi yapilmistir.
Anket formlari madaza yoneticileri ile Dbirebir gdrlisme yontemiyle
doldurulmak istenmesine radmen, 59 maaza midirt bunu kabul etmis,
geri kalan 20 madazada satis elemanlariyla bire bir gdrisiilerek anket
formu doldurulmustur. Yine miisteri anketleri de ayni madazada ydnetici
anketi uygulandiktan sonra, madaza disinda o madazaya girip ¢ikan
miisterilerle bire bir gdriisme ydéntemiyle uygulanmistir.

Hazir giyim madazalarina uygulanan anket formu doért Dbdlimden
olusmaktadir. Birinci bolim, ankete katilan magaza c¢alisanlarinin
kisisel bilgilerini (egitim durumu, maJazadaki gbdrevi, madazada
calisma siresi, 1is tecriibesi) saptamak amaciyla hazirlanmis dort
sorudan olusmaktadir. Ikinci bélim hazir giyim magazalarinin genel
0zelliklerini (kurulus yili, satisa sunulan Oncelikli {rin grubu, sube
sayisi, yuzolcliml) belirlemeye yonelik dort sorudan olusmaktadir.

Uclincii boliimde madaza satislarai ile ilgili ic sorudan
olusmaktadir. Bu bdliimde madaza satislarinda etkili olan o6zellikler ve
misterilerin alisveris yapma tarzlari “Evet”, “Hayir” seklinde
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siniflandirilarak tespit edilmeye <c¢alisilmistir. Ayrica bu bdlimde
magazalarda satislari artirmak ig¢in kullanilan sergileme ydntemlerini
belirlemeye yonelik 3714 likert 0lcegdgi kullanilmistir. Magaza
calisanlarinin belirlenen unsurlara iliskin Onem derecelerini ankette
verilen “onemli degil”, “onemli”, “¢ok o6nemli” seceneklerinden birini
secerek isaretlemeleri istenmistir.

Dordiinci boliim, madazalarin vitrin Ozelliklerini Dbelirlemeye
yonelik 9 sorudan olusmaktadir. Bu Dbolimde magazalarin vitrin
yuzolctimi, vitrin tipi, wvitrin tasarim sorumlusu, vitrin deJistirme
periyotlari gibi genel o&6zellikleri belirlemeye yénelik sorularin yani
sira vitrin dekorasyonunda tercih ettikleri renk, sergileme sekilleri,
fiyvat etiketleri ve siisleme objelerini belirlemeye ydnelik sorular da
yer almaktadir. Ayrica bu bolimde madazalarin vitrin tasariminda
dikkate aldiklari kriterleri Dbelirlemeye yonelik 3’14 likert 0Olcedi
kullanilmistir. Magaza c¢alisanlarinin Dbelirlenen unsurlara iliskin
6nem derecelerini ankette verilen “onemli degil”, “onemli”, “cok
6nemli” seceneklerinden birini secerek isaretlemeleri istenmistir.

Hazir giyim misterilerine uygulanan anket formu da dért bolimden

olusmaktadir. Birinci boélim ankete katilan madaza misterilerinin
demografik ozelliklerini (yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek)
saptamak amaciyla dort sorudan olusmaktadir. Ikinci b61lim,

miisterilerin ne kadar siklikla giyim alisverisi yaptiklarini, nereden
ve nasil alisveris yapmayl tercih ettiklerini belirlemeye yonelik g
sorudan olusmaktadir.

Uclinci boliimde magaza misterilerinin alisveris ic¢in tercih
ettikleri madaza ©Ozelliklerini belirlemeye ydnelik 3’14 likert 0Olgedi
kullanilmistir. Madaza mlisterilerinin Dbelirlenen wunsurlara iliskin
O6nem derecelerini ankette verilen “onemli degil”, “onemli”, “c¢ok
Onemli” seceneklerinden birini secerek isaretlemeleri istenmistir.

Dordinclti bolimde madaza misterilerinin wvitrinlerde kullanilan
6zelliklerden etkilenme derecesini belirlemeye yonelik 371t likert

6lcegi kullanilmistir. Magaza mlisterilerinin Dbelirlenen unsurlara
iliskin Onem derecelerini ankette verilen “onemli degil”, “onemli”,
“cok Oonemli” seceneklerinden birini secerek isaretlemeleri

istenmistir. Ayrica bu bdlimde miisterilerin vitrinlerden etkilenme
zamanlari, vitrin dekorasyonunda tercih ettikleri renk, sergilenme
sekli, fiyat etiketleri ve 1isiklandirmayi da tespit etmeye yonelik
sorular yer almaktadir.

Hazir giyim madazalari icin uygulanan ankette madaza
satislarinda etkili olan o6zellikler ve vitrinlerde tasarim unsurlarini
kullanirken dikkat edilen ozellikler “Evet”, “Hayir” seklinde
siniflandirilarak dederlendirilmeye alinmistir. Bu paralelde madaza
satislarinda vitrinin Onemi ve vitrin tasariminda tercih edilen
tasarim unsurlari tespit edilmeye calisilmistir.

Yine ankette vitrin tasariminda Onem verilen unsurlari ve
madazada belirli Dbir {riniin satisini artirmak i¢in ©Onem verilen
unsurlari belirlemek amaciyla verilen vyargilar 1="0nemli degil”,
2="06nemli”, 3= “cok onemli” olarak puanlandirilmis ve
deJerlendirilmeye alinmistir. MagJaza sorumlularinin ankette verilen
yargilara verdikleri “onemli dedil” cevabi onlarin bu 6zellidi vitrin
tasariminda kullanmadiklarini, “cok onemli” cevabi onlarin bu 06zelligi
vitrin tasariminda sirekli kullandiga seklinde kabul edilerek

yorumlamaya dahil edilmistir. Magaza sorumlularinin belirtilen
yargilara yonelik “onemli” cevabini isaretlemeleri ise s6z konusu
unsuru vitrin tasariminda genelde kullandiklarz yonitnde

degerlendirilmis ve yorumlari bu ydénde yapilmistir.

Hazir giyim misterileri i¢in uygulanan ankette miisterilerin
giyim alisverisi yapma tarzlara ve vitrin dekorasyonunda
kullanilmasini tercih ettikleri ©&6zellikleri “Evet”, “Hayir” seklinde
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siniflandirilarak dederlendirilmeye alinmistir. Bu paralelde hazir
giyim misterilerinin alisveris yaparken vitrin tasarimlarindan
etkilenme durumlari ve gdrmek istedikleri wvitrin tasarim modelleri
tespit edilmeye <calisilmistir. Yine ankette misterilerin alisveris
igin tercih ettikleri magaza ©Ozellikleri ve alisveris vyaparken
etkiledikleri tasarim unsurlarinin Onem derecesini belirlemek amaciyla
verilen vyargilar “1=06nemli degil”, “2=0nemli”, “3=c¢ok Onemli” olarak
puanlandirilmis ve de§erlendirmeye alinmistir. Misterilerin ankette
verilen yargilara verdikleri “onemli dedil” cevabi onlarin bu 6zelligi
vitrin tasarimlarinda kullanilmasini istedikleri sekliyle kabul
edilerek yorumlamaya ddhil edilmistir.

Magaza anketi uygulamasi gerceklestirildikten sonra,
degerlendirmeye alinan veriler, ankette yer alan yodneticilerin kisisel
0zelliklerini, o maJazalarin faaliyet tirlerini, satislarinda etkili
olan 6zellikleri, kullandiklari vitrin O6zelliklerinin vitrin
tasariminda Onem verdikleri unsurlari belirlemek ic¢in yiizde ve frekans
yontemi kullanilarak c¢oéztimlemeye gidilmistir. Yine miisteri anketi
uygulamasi gerceklestirildikten sonra dederlendirilmeye alinan
veriler, ankette vyer alan misterilerin demografik ©zelliklerini,
alisveris yapma tarzlarini, alisveris icin tercih ettikleri magaza ve
madaza Ozelliklerini wve vitrin tasarimlarinda etkilenme durumlarini
belirlemek ig¢in ylzde ve frekans yoéntemi kullanilarak c¢ozimlemeye
gidilmistir.

Hazir giyim miisterilerinin cinsiyetleriyle,

e Alisveris ig¢in tercih edilen madaza o6zelliklerinden wvitrin

diizenlemesi arasinda,

e Vitrinlerden etkilenme zamanlari arasinda,

e Vitrinlerde etkilendikleri renkler arasinda,

e Vitrinlerde etkilendikleri modeller arasinda,

e Vitrinlerde etkilendikleri mankenler arasinda,

e Vitrinlerde etkilendikleri slisleme objeleri arasinda,

e Vitrinlerde etkilendikleri aydinlatma arasinda,

e Vitrinlerde etkilendikleri fiyat etiketleri arasinda,

e Vitrinlerde etkilendikleri vitrin dizayni arasinda
istatistiksel bir iliski olup olmadidinin belirlenmesi icin ki-kare
testi vyapilmistir. p<0.05 anlamlilik diizeyinde dederlendirilmistir.
Uygulama ile ilgili vyukarida Dbelirtilen analizler SPSS 12.0 for
Windows programiyla yapilmis olup, ag¢iklanan séz konusu tim analizler,
amacina uygun olarak yorumlanmistir.

4. ARASTIRMA BULGULARI (RESEARCH FINDING)
Ankete katilanlarin madazadaki goérev dagilimlari incelendiginde

%74.7"sinin madaza mudird, %25.3’4nltn satis elemani oldugu
goriilmektedir. Egitim durumlari incelendidinde %69.6 sinin lise

mezunu, $%30.4’ iniin Universite mezunu oldugu tespit edilmistir. Is
tecribeleri incelendiginde ise %26.4'iniin 1-5 yil arasi, %37.9’unun 6-
10 yil arasi, %22.9’unun 11-15 yil arasi, %8.9’unun 16-20 yil araszi,
%$3.9’unun da 21-25 yil arasi tecriilbeye sahip olduklari gdrilmektedir.
Ankete katilanlarin bulunduklara maJazadaki calisma stireleri
incelendiginde, %63.1"inin 1-5 yil arasi, %24’4nin 6-10 yil arasi,
%9.0’1nin 11-15 vyil arasi, %3.9’7unun 16-20 yil arasi bulunduklara
madazada calistiklari goriilmektedir.

Ankete katilan magazalarin kurulus yili incelendiginde,
%$3.97unun 1961-1970 yillari arasi, %9.0'anin 1971-1980 yillari araszi,
%$18.2’sinin 1981-1990 wvyillari arasi, %38.3'4nin 1991-2000 yillara
arasi ve %30.6"sinin 2001-2007 yillari arasi kuruldugu goérilmektedir.
Magazalarda satisa sunulan ©oncelikli {rin gruplari incelendiginde
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%77.2"sinde kadin dis giyim, %7.6’sinda kadin i¢ giyim, %49.4’unde
erkek dis giyim, %18.9’unda bebek giyim, %40.6’sinda spor giyim,
%$21.5"inde de biylk bedenin satisa sunuldugu gorilmektedir. Ankete
katilan madazalarin sahip olduklari sube sayisi incelendiginde ise 1-5
arasi subeye sahip magazalarin orani %46.8, 6-10 arasi subeye sahip
magazalarin orani %8.9, 11-20 arasi subeye sahip madazalarin orani
%$15.2, 21-50 arasi subeye sahip madazalarin orani %13.9, 51-100 arasi
subeye sahip magazalarin orani %8.9, 101-200 orani subeye sahip
madazalarin orani %6.3 olarak gozikmektedir. MaJazalarin yizdlclimleri
incelendiginde ise, %17.7’sinin 50-100 m? arasi, %43’tUntn 101-200 m?2
arasi, %20.2 ‘sinin 201-500 m? arasi, %15.2’sinin 501-1000 m? araszi,
%2.97unun 1001-1500 m? arasi oldudu tespit edilmistir.

Tablo 1. MaJazalarin satislarinda etkili olan &6zellikler
(Table 1. Sales 1in stores effective features)

Satislarda Etkili Ozellikler f %

Madazanin merkezi bir yerde olmasi 70 88.6
Taninmis bir marka olmak 56 70.9
Reklam ve satis kampanyalari 52 65.8
Fiyatlarin uygunlugu 57 72.2
Odeme kolayliklari 64 81

Misteri hizmetlerindeki basari 72 91.1
Magaza ig¢inin konforlu ve estetik olmasi 65 82.3
Vitrin tasarimin etkili olmasi 74 93.7

Tablo 1’'de magazalarin satislarinda etkili olan ©Ozellikler
incelendiginde, magazanin merkezi bir yerde olmasi %88.6, taninmis bir
marka olmak $70.9, reklam ve satis kampanyalari %65.8, fiyatlarain
uygunludu %72.2, Odeme kolayliklari %81, Misteri hizmetlerindeki
basari %$91.1, Magaza icinin konforlu ve estetik olmasi %82.3, Vitrin
tasarimin etkili olmasi %93.7 olarak belirtilmistir. Magaza
calisanlari, etkili bir vitrin tasariminin satislarda en onemli etken
oldugunu belirtmislerdir. Kdéker’in 2001 yilinda yaptidi calismada da
madaza yoneticilerinin %80’1i, vitrin dizenlemesinin miisteri trafidini
artirdigini belirtmislerdir. Madaza satislarinda vitrin tasariminin
etkili olmasini misteri hizmetlerindeki basari ve madazanin konumu
6zellikleri takip etmektedir.

Tablo 2’de gorildigli gibi belirli bir dridnin satisini artirmak
icin uygulanan sergileme yontemleri incelendidinde, maJaza calisanlari
vitrinde sergilemeye $%$5.1 oraninda ©o6nemli degil, %27.9 oraninda
6nemli, %67.1 oraninda c¢ok ©Onemli demislerdir. Magaza standlarinda
sergilemeye %8.9 oraninda Onemli degil, $%$59.5 oraninda ©onemli, %31.6
oraninda c¢ok ©Onemli olarak cevap verilmistir. Kasa vyakinlarinda
sergilemek %78.5 oraninda ©onemli degil, %16.4 oraninda Onemli, %5.1
oraninda cok onemli olarak cevap verilmistir. Isaretlerle {iriini &n
plana c¢ikarmak %26.5 oraninda ©o6nemli degil, %55.7 oraninda Onemli,
%17.8 oraninda c¢ok onemli olarak cevap verilmistir. Magaza calisanlara
belirli bir drinin satisini artirmak igin kasa yakinlarinda
sergilemeyi biiyik oranda o6nemli bulmamislardir. Bunun sebebi olarak
giyim Urtnlerinin sergilenmesinde vitrine ve madaza stantlarina O&nem
verilmesi gbsterilebilir. Kasa yakinlarinda daha c¢ok kemer, taki ve
benzeri tamamlayici Urlinlerin sergilendigi soylenebilir.
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Tablo 2. Belirli bir irlnin satisini artirmak i¢in uygulanan sergileme
yontemleri
(Table 2. Increasing sales of the product to a specific display
methods applied)

, . , Onemli Degil Onemli Cok Onemli
Sergileme Yontemleri = > s S F S
Vitrinde sergilemek 4 5.1 22 27.9 53 67.1
Magaza stantlarinda sergilemek 7 8.9 47 59.5 25 31.6
Kasa yakinlarinda sergilemek 62 78.5 13 | 16.4 4 5.1
Isaretlerle Uridnu on plana o1 26.5 44 557 14 17.8
cikarmak

Misterilerin alisveris yapma ydntemleri incelendiginde %87.3’1
madazayl gezip inceleyerek, %86.1’1 satis elemanlarina sorarak, %91.1
vitrinde sergilenen irinlere bakarak alisveris yapmaktadirlar.
Misteriler 1{i¢ yontemi de tercih etmekle birlikte daha fazla oranda
vitrinde sergilenen drlinlere bakarak alisveris yapmaktadirlar.
Arastirmaya katilan madazalarin vitrin yiizdlclimleri incelendiginde,
%29.1"inin 5-10 m? arasi, %36.7’sinin 11-20 m? arasi, %24’{inin 21-30
m? arasi, %3.9’Uniin 31-50 m? arasi ve %$6.3"14Untin 51-100 m? arasi
oldugu Dbelirlenmistir. Magazalarin vitrin tipleri incelendiginde,
$49.4'{iniin diiz vitrin, %2.5’inin kademelendirilmis vitrin, %35.47{nln
kapali vitrin, %3.8’inin koése vitrin ve %8.9'unun da ac¢ili vitrin
kullandigi gorilmektedir.

Arastirmaya katilan madazalarda vitrin tasarimindan sorumlu
gruplar incelendiginde, %$10.1"inde isletme sahibinin, %$16.5"inde
madaza mudirtintn, %29.1"'inde vitrin tasarimcisinin, %5.1’inde satis
elemanlarinin, %2.5’inde reyon sorumlularinin ve %$36.7’sinde de godrsel
grubun sorumlu oldugu saptanmistir. Koéker’in 2001 vyilinda vyaptigi
calismada ise vitrin diizenlemeleri genelde Dblyiik madazalarda %45
oraninda vitrin tasarim uzmanlari tarafindan, %35 oraninda madaza
miidirleri tarafindan yapilmaktadir. Yapilan bu c¢alismada da vitrin
tasarimlarinin %65 oraninda gbrsel grup ve vitrin tasarimcisi
tarafindan yapildiga goriilmektedir. Ayrica, arastirmaya katilan
madazalarin %19’u haftada bir, %44.3'4 iki haftada bir, %21.5’1i ayda
bir, %15.2"si de sezonluk olarak vitrinlerini degistirdikleri
saptanmistir.

Tablo 3. Vitrin Tasariminda Kullanilan Unsurlar
(Table 3. Elements Used In Design Showcase)

dzellikler Onemli Degil| Onemli |Cok Onemli
f % £ % £ s
Ozel 1siklandirma kullanma 5 6.4 47159.5| 27 34.1
Sicak ve cekici renk kullanma 5 6.4 41151.9] 33 41.7
Bol iirin ¢esidi sergileme 30 38.0 38(48.2| 11 13.8
Promosyonlari belirtme 7 8.9 47159.5| 25 31.6
Stisleme objeleri kullanma 30 38.0 33(41.8| 16 20.2
Fiyat etiketleri yerlestirme 20 25.4 33(141.8| 26 32.8
Ozel giinler ve donemleri belirt. 9 11.4 36145.7| 34 42.9

Tablo 3’de wvitrin tasariminda kullanilan unsurlarin ankete
katilanlar ac¢isindan o&nem dereceleri ortaya konulmustur. Buna gore
O0zel 1siklandirma kullanma %59.5 oraninda onemli, %34.1 oraninda c¢ok

6nemli olarak cevaplandirilmistair. Sicak ve cekici renk kullanma
$51.9 oraninda Onemli, %41.7 oraninda cok Onemli olarak

cevaplandirilmistir. Bol {rin c¢esidi sergileme %38.0 oraninda Onemli
degil, %48.2 oraninda 6nemli olarak cevaplandirilmistir. Promosyonlari
belirtme %8.9 oraninda Onemli degil, %59.5 oraninda ©Onemli, %31.6
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oraninda c¢ok ©onemli olarak cevaplandirilmistir. Slisleme objeleri
kullanma %38.0 oraninda ©o6nemli dedil, %41.8 oraninda Onemli olarak
cevaplandirilmistir. Fiyat etiketleri vyerlestirme %41.8 oraninda

6nemli, $%32.8 oraninda cok &nemli olarak cevaplandirilmistir. Ozel
ginler ve dodnemleri belirtme %45.7 oraninda Onemli, %42.9 oraninda c¢ok
6nemli olarak cevaplandirilmistair.

Genel olarak wvitrin tasariminda kullanilan biitiin ©6zellikler
ankete katilan magazalar tarafindan Onemli bulunmustur. Demirci’nin
2000 yilinda yaptigi calismada vitrin tasariminda renklerin,
1siklandirmanin, isaretlerin, siisleme objeleri ve fiyat etiketlerinin
bir arada kompozisyon halinde sergilenmesi iletisimi hizlandirmaktadir
sonucuna varilmistir. Dogal olarak madazalara giris c¢ikislarda da
artis olmaktadir denilebilir.

Arastirmaya katilan magazalarin vitrin dekorasyonunda satislari
etkileyen renkler incelendiginde canli renklerin $%34.2, natiirel
renklerin %3.8, pastel renklerin %8.9, moda renklerin %64.6 oraninda
etkili oldugu gorilmektedir. Renklerin satislarda etkisiz oldugunu
belirtenler %$3.8 oranindadir. Vitrin dekorasyonunda en fazla moda

renklerin satislari etkiledigi tespit edilmistir. Vitrin
dekorasyonunda  hangi renklerin kullanilacagi magaza sahibi ve
yoneticilerinin tercihlerine baglaidir (Bellizzi, 1983, S.22;

McGoldrick, 1990, s.299; Barr ve Broudy, 1990, s.57). Madaza sahibi ve
yoneticilerinin de vyilin moda renklerinden etkilendikleri ve moda
renkleri tercih ettikleri so®ylenebilir.

Magazalarin vitrin dekorasyonunda satislari artiran Urltnleri
sergileme sekilleri incelenmistir. Buna gore, manken izerinde
sergileme %70.1, asili olarak sergileme %3.8, on ve arka gdrintilerini
gostererek sergileme %6.3, kombinasyon halinde sergileme %87.4, {irinle
kullanilacak alternatifleri de sergileme %$26.6 oraninda oldudu

belirlenmistir. Sergileme sekilleri satislarimizi etkilememektedir
diyenlerin orani %3.8 olmustur. Magazalar, {rlnleri kombinasyon

halinde ve manken Uzerinde sergilemenin satislari ¢ok etkiledigini
belirtmisleridir. Demirci’nin 2000 yilinda yaptidi calismada irinlerin
kullanildigi sekilde sergilenmesi misterileri satisa daha da
yaklastirmaktadir, diger alternatiflerin satisini da etkilemektedir
sonucuna varilmistir. Koker’in 2001 yilinda yaptigi arastirmada ise
miisterilerin irinleri tamamlayici drinlerle birlikte gormek
istedikleri ve DboOylece tamamlayici {drinlerin her birinin satisinda
artis oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4’de vitrinlerde kullanilan fiyat etiketlerinin satislara
etkileme durumlari incelendiginde fiyat etiketi kullanmayanlarin orani
%$16.5, irin {izerinde ag¢ikga belirtenlerin orani %35.4, {riinlin yaninda

belirtenlerin orani %$18.9, vitrinin alt tarafinda sirayla
belirtenlerin orani %37.9 olarak goérilmektedir. Fiyat etiketlerinin
satislari etkilemedigini belirtenlerin orani %7.6 olarak
goriilmektedir. Vitrin tasariminda etiketlerin kullanimi konusunda

dikkat edilmesi gereken husus Dbunlarin kafa karistiracak sekilde
gelisigliizel yerlestirilmemesidir (Barr ve Broudy, 1986:828). Bu ylzden
maJazalar fiyatlari {rin UUzerinde acikca belirtmenin ve vitrinin alt
tarafinda sirayla Dbelirtmenin satislari artirdigini diisiinebilirler.
Glinimiizde ise marka madazalar en c¢ok vitrinin alt tarafinda sirasiyla
belirtmeyi tercih etmektedirler.
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Tablo 4. Vitrinlerde kullanilan fiyat etiketlerinin satislari etkileme

durumlari
(Table 4. Sales of used 1n showcases breakthrough price tag status)

Fiyat etiketlerini kullanma sekilleri f %

Fiyat etiketi kullanmiyoruz 13 16.5
Uriin izerinde acikca belirtmek 28 35.4
Uriiniin yaninda belirtmek 15 18.9
Vitrinin alt tarafinda sirayla belirtmek 30 37.9
Fiyat etiketleri satislari etkilememektedir 6 7.6

Tablo 5’de vitrinlerde siisleme objelerini kullanirken dikkat
edilen o6zellikler incelendiginde modayi olusturan trendler %81, 0Ozel
ginler ve donemler $%89.9, hazirlanan koleksiyonun konsepti %86.1,
magazanin kimligi %82.3, wvitrin c¢esidi wve boyutu %75.9 olarak
goriilmektedir. Genel olarak bitin madazalar vitrinde siisleme
objelerini kullanirken tim O0zellikleri dikkate aldiklarini
belirtmislerdir. Hazir giyim madazalarinin faaliyet alanlarina gdre
slisleme objeleri tercih edilebilir (Hosgdr, 1994:1009).

Tablo 5. Vitrinlerde siisleme objelerini kullanirken dikkat edilen

6zellikler
(Table 5. Use caution when the decorative objects 1in showcases
features)
Ozellikler f %
Modayi olusturan trendler 64 81
Ozel giinler ve dénemler 71 89.9
Hazirlanan koleksiyonun konsepti 68 86.1
Magazanin kimligi 65 82.3
Vitrin c¢esidi ve boyutu 60 75.9
Ankete katilan madaza misterilerinin cinsiyet dagilimi

incelendiginde miisterilerin %$58.9’unun bayan, %41.1'inin bay oldugdu
goriilmektedir. Magaza misterilerinin yaslarina bakildiginda %56.9’unun
20-29 vyas arasi, %29.8"inin ise 30-39 vyas arasi olduklari tespit
edilmistir. Anket uygulanan misterilerin en genci 17 yasinda iken en
yaslisinin ise 65 yasinda oldudu tespit edilmistir. Yas ortalamasi ise
28.8"’7dir. Misterilerin egitim durumuna bakildiginda ise %2.4’{4nlin
ilkokul mezunu, %3.7’sinin ortaokul mezunu, %17’sinin lise mezunu,
%$69.4’{inlin {dniversite mezunu oldugu ve son olarakta %7.5’inin
master/doktora vyaptidi gorilmektedir. Misterilerin meslek durumuna
bakildiginda, %19.2’sinin ©&§renci, Dbiylik bir c¢odunlugu olusturan
iscilerin %$47.0, memurlarin ise $26.9 oraninda yer aldiga
goriilmektedir. Emekliler %2.2 oraninda, issizler ise %4.7 oraninda yer
almaktadirlar.

Magaza misterilerinin %15.2’sinin haftada bir, %15.8’inin iki
haftada bir, %$41.9"unun ayda Dbir, %20.2"sinin ise {¢ ayda bir
alisveris yaptidi gorilmektedir. Alti ayda bir alisveris yapanlar ise
%$6.9 oranindadir. Magaza miisterilerinin %23.9'unun belirli bir {rin
izerine calisan madazalardan, %12.1"inin belirli bir yas grubuna hitap
eden madazalardan, %$31.8’inin marka madazalardan, %11.9"unun zincir

magazalardan, $33.6"s1nin gcesitli madazalarin bulundugu biyik
marketlerden, %0.4’4ntn kataloglardan, %2.9'unun semt pazarlarindan,
%1.0’1nin 1ise isgportadan alisveris vyaptigdi gorilmektedir. Madaza

miisterilerinin c¢odunlugunun bilyiltk alisveris merkezlerinden, marka
madazalardan ve belirli {riin {zerine c¢alisan madazalardan alisveris
yaptiklari tespit edilmistir.

Magaza miisterilerinin alisveris vyapma sekli incelendiginde,
%$37.8’inin birka¢ vitrine bakip alisveris yaptiklari, %40.1’7inin her
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zaman alisveris yaptigi belli yerlerden alisveris yaptiklarz,
%$19.9’unun bir c¢ok wvitrine Dbakip uzun siire diisiinerek aligveris
yaptiklara, %2.2"sinin cevrelerindeki kisilerin lizerinde gorup
beendikleri giysileri alarak alisveris vyaptiklari belirlenmistir.
Ankete katilan misterilerin Dbluytk c¢odunlugunun belirli vyerlerden
alisveris vyaptiklari ve Dbirka¢ wvitrine bakip alisveris vyaptiklar:
goriilmektedir. Magazalara yapilan ankette ise madazacilar,
misterilerin %91 oraninda vitrinde sergilenen lrinlere Dbakarak
alisveris vyaptiklarini daha sonrada maJazayl gezip inceleyerek ve
satis elemanlarina sorarak alisveris yaptiklarini belirtmislerdir.

Tablo 6. Magaza miisterilerinin alisveris i¢in tercih ettikleri magaza

6zellikleri
(Table 6. Its customers' shopping preferences for their meat shop shop
features)

Magaza Gzellikleri Onimli Digil ?nem{} Ciﬁ Onezli
Taninan bir madaza 100 19.8 258 (51 148 [29.2
Magazaya ulasim kolayligi 87 17.2 275|54.3 (144 |28.5
Diger madazalara yakinlik 221 43.7 205(140.5]|80 15.8
Madaza disi gorinimi 155 30.6 219(143.3|132 [26.1
Vitrin dizenlemesi 125 24 .7 197138.9|184 |36.4
Reklam ve satis kampanyalari 126 25 275|54.3|105 |20.7
Fiyatlarin uygunlugu 13 2.6 182135.9|311 |6l1.5
Misteri hizmetlerindeki basari 21 4.1 266(52.6(219 |43.3
Magaza icinin konforlu, estetik olmasi |88 17.4 22945.3(189 |37.3

Ankete katilan miisterilerin tercih ettikleri magaza Ozellikleri
Tablo 6’ da yer verilmistir. Tablo 6 incelendiginde, madaza
miisterilerinin alisveris ic¢in tercih ettikleri madaza 0©zelliklerinden
“Diger magazalara vyakinlik” ©6zellidi hari¢ bitin 0Ozellikler Onemli
bulunmustur. Magazalara yapilan ankette ise madazacilar bu
0zelliklerin hepsinin satislarinda etkili oldugunu belirtmislerdir.
Ancak vitrin tasariminin miisteri hizmetlerindeki basari orani daha
fazla gdze carpmaktadir.

Tablo 7. Magaza misterilerinin vitrin ©6zelliklerinden etkilenme
derecesi
(Table 7. Degree of exposure of customer showcase features shop)

Vitrin Etkilenmiyorum | Kismen Etkileniyorum |Etkileniyorum
Ozellikleri f % f % f %

Renkler 43 8.5 204 40.3 259 51.2
Modeller 48 9.5 154 30.4 304 60.1
Mankenler 272 53.8 109 21.5 125 24.7
Stisleme Objeleri 189 37.4 186 36.8 131 25.8
Aydinlatma 108 21.3 229 45.2 169 33.5
Fiyat Etiketleri 12 2.4 128 25.3 366 72.3
Vitrin Dizayni 79 15.6 225 44.5 202 39.9

Ankete katilan miisterilerin etkilendikleri wvitrin Ozellikleri
Tablo 7’de yer verilmistir. Mankenler hari¢ diger Dbiitiin wvitrin
60zelliklerinin misterileri etkiledikleri gorilmektedir. Magazalara
yapilan ankette ise madazacilar vitrin tasarimlarinda blutin
6zelliklere onem verdiklerini belirtmektedirler.

Magaza miisterilerinin vitrinlerden etkilenme zamanlari
incelendiginde, %45.1’1i yeni sezon {rinler c¢iktigdinda; $33.4’14 sezon
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sonu indirimlerinde; %8.9’u bayram, 6zel glinler ve benzeri durumlarda;
%$18.2'si 0zel bir zaman dilimi dikkate almadan magaza vitrinlerinden
etkilenmektedirler. Ankete katilan miUsterilerin en fazla yeni sezon
drtinler c¢iktiginda daha sonrada sezon sonu indirimlerinde vitrinlerden
etkilendikleri tespit edilmistir. Yeni sezon da misterilerin dikkatini

pek c¢cok sey c¢ekebilir. Ya da sezon sonu alisverisleri icin
vitrinlerden etkilenme oranlari artabilir. Ozellikle, sezon sonu
indirimlerinde vitrinlerde isaretlerin kullanimi artmaktadir. Bu

donemlerde yapilan ozendirme ve benzeri seylerin vitrinlerde isaretler
ve aktarilmasi madazaya giris c¢ikislari artirmaktadir.

Magaza misterilerinin vitrin dekorasyonunda tercih ettikleri
renkler incelendiginde canli renkleri tercih eden miisterilerin
oraninin $%35.9, natiirel renkleri tercih edenlerin $%11.7, pastel
renkleri tercih edenlerin ise %15.8 oraninda oldudgu gorilmektedir.
Fark etmez seklinde cevap verenlerin oraninin ise $%38.1 oldugu
goriilmektedir. Yodunlasmanin “Canli renkler” ve “Fark etmez”
seceneklerinde oldugu goriilmektedir. Madazalara uygulanan ankette ise
satislari etkileyen renkler incelendiginde moda renkler ve <canli
renklerin ortaya c¢ciktidi tespit edilmistir.

Magaza miisterilerinin, vitrinlerde modellerin
sergilenmelerinde tercih ettikleri sekil incelendiginde %75.1’inin
modellerin manken {izerinde olmasini tercih ettikleri, %$11.3’inltn
modellerin asili olarak sergilenmesini tercih ettikleri, %20.9'unun
vitrinlerde modellerin ©on ve arka gorintilerinin de olmasini tercih
ettikleri gortlmektedir. Misterilerin en fazla modelleri manken
izerinde gdrmek istedikleri tespit edilmistir. Madazalara vyapilan
ankette de irtnlerin manken izerinde ve kombinasyon halinde
sergilenmesinin satislari artirdidi tespit edilmistir. Ayrica Kdker’in
2001 vyilinda vyaptidi arastirmada da mlisterilerin drltnleri tamamlayici
iriinlerle gormek istedikleri tespit edilmistir.

Magaza misterilerinin, vitrinlerde fiyat etiketleri
yerlestirilmesinde tercihleri incelendiginde; %15.47 inln fiyat
etiketlerinin olmasini istemedikleri, %51.6’sinin Urin lzerinde acikca
belirtilmesinin istedikleri, %11.7’sinin sergilenen {Urinin yaninda
olmasini istedikleri, %21.7’sinin ise mankenin alt tarafinda fiyatlara
sirasiyla gormek istedikleri goOrilmektedir. Magaza miisterileri en
fazla oranda fiyat etiketlerinin {rin lzerinde acikca belirtilmesini
ve daha sonrada mankenin alt tarafinda sirasiyla belirtilmesini tercih
etmektedirler. MaJazalara vyapilan ankette 1ise magazacilar en fazla
fiyat etiketlerini wvitrinin alt tarafinda sirasiyla belirtmenin daha
sonra 1ise Urltin {izerinde acikgca Dbelirtmenin satislari artirdigini

soylemislerdir. Yine madaza miisterilerinin vitrinlerde tercih
ettikleri 1isiklandirma sekli incelendiginde %23.9'unun yumusak-los
1siklandirmayi tercih ettikleri, %$38.5"1inin ise canli-parlak
1siklandirmayi tercih ettikleri goriilmiistiir. Fark etmez seklinde cevap
verenlerin orani ise %37.6 olmustur. Her ne kadar canli-parlak

1siklandirma madaza misterileri tarafindan daha fazla tercih edilse de
1siklandirma konusunda belirli bir istedi olmayanlarin orani da ona
cok yakindair.

Ankete katilan madaza miisterilerinin cinsiyetleri ile
vitrinlerden etkilenme durumlari arasindaki iliskilere ait bulgulara
yer verilmistir.

104



E-Journal of New World Sciences Academy 4RI
Vocational Education, 2C0023, 5, (2), 91-112.
Civitci, S. ve Kictkikiz, E.

Tablo 8. Cinsiyet ile alisveris ig¢in tercih edilen magaza
6zelliklerinden vitrin diizenlemesi arasindaki iliski
(Table 8. Shopping for sex with preferred properties of shop window
arrangement between)

Vitrin Diizenlemesi
Onemli Degil Onemli | Cok Onemli Toplam
a f 45 115 138 298
Cinsiyet Radan |7 36 58.4 75 58.9
Erkek f 80 82 46 208
% 64 41.6 25 41.1
f 125 197 184 506
Toplam 5 100 100 100 100

x /.= 46,801 Anlamlilik (p=0,000%*)

Tablo 8’de goruldigt izere alisveris ig¢in tercih edilen madaza
6zelliklerinden vitrin diizenlemesini cok onemli bulanlarin %75’i kadin
iken %25’1i erkektir. Kadinlarin magaza seciminde vitrin diizenlemesine
daha fazla 6nem verdikleri soOylenebilir.

HO = Alisveris ic¢in tercih edilen madaza Ozelliklerinden vitrin
diizenlemesi dediskeni ile cinsiyet dediskeni arasinda istatistiksel
iliski yoktur.

H1 = Alaisveris ic¢in tercih edilen madaza o6zelliklerinden vitrin
dizenlemesi dediskeni ile cinsiyet dediskeni arasinda istatistiksel
iliski vardir.

Hipotezlerinin gecerliligini belirlemeye yonelik verilerin
belirtildigi Tablo 8’e gdre vitrin diizenlemesi degiskeni ile cinsiyet
degiskeni arasinda istatistiksel iliski  bulunmustur. H1 kabul
edilmistir.

Tablo 9. Cinsiyet ile yeni sezonlarda vitrinlerden etkilenme durumlari
arasindaki iliski
(Table 9. Gender in the new season status relationship between
exposure from showcases)

Yeni sezon
Toplam
Evet |Hayir
Kadain f 154 144 298
Cinsiyet % 67.5| 51.8 58.9
Erkek f 74 134 208
% |32.5] 48.2 41.1
f 228 278 506
Toplam s | 100 ] 100 | 100

x-.= 12,828 Anlamlilaik (p=0,000%*)

Tablo 9’da gdrildigi {dzere yeni sezon {Urlnler ¢iktiginda
vitrinlerden etkilenenlerin %67.5’1 kadin iken %32.5’1 erkektir.
Kadinlar, yeni sezonlarda vitrinlerden erkeklere gdre daha c¢ok
etkilenmektedir.

HO= Yeni sezon {rinler ¢iktiginda vitrinlerden etkilenme
degiskeni ile cinsiyet dediskeni arasinda istatistiksel iliski yoktur.
Hl=  Yeni sezon Urtnler ¢iktidinda vitrinlerden etkilenme

degiskeni ile cinsiyet deJiskeni arasinda istatistiksel iliski vardir.

Hipotezlerinin gecerliligini belirlemeye yonelik verilerin
belirtildigi Tablo 9’a gdre yeni sezon iriinler c¢iktiginda vitrinlerden
etkilenme dediskeni ile «cinsiyet dediskeni arasinda istatistiksel
iliski bulunmustur. H1 kabul edilmistir
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Tablo 10. Cinsiyet ile sezon sonlarinda vitrinlerden etkilenme
durumlari arasindaki iliski
(Table 10. Last of the season from gender exposure status between
showcases)

Sezon sonu
Toplam
Evet |Hayir
Kadin £l 89 209 298
Cinsiyet $52.7 62 58.9
Erkek f| 80 128 208
$(47.3 38 41.1
Toplam £l 169 337 506
%] 100 100 100

.= 4,069 Anlamlilik (p=0,045%*)

Tablo 10’ da gorildiugi lizere sezon sonu indirimlerinde
vitrinlerden etkilenenlerin %52.7"si kadin iken %47.3’43 erkektir.
Sezon sonu indirimlerinde vitrinlerden etkilenmeyenlerin %62’si kadin
iken %38’1 erkektir. Erkekler sezon sonu indirimlerinden kadinlara
oranla daha fazla etkilenmektedir.

HO = Sezon sonu indirimlerinde vitrinlerden etkilenme degiskeni
ile cinsiyet dediskeni arasinda istatistiksel iliski yoktur.
H1l = Sezon sonu indirimlerinde vitrinlerden etkilenme degiskeni

ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel iliski vardair.

Hipotezlerinin gegerliligini belirlemeye yonelik verilerin
belirtildigi Tablo 10’a gdre sezon sonu indirimlerinde vitrinlerden
etkilenme deJiskeni ile cinsiyet dediskeni arasinda istatistiksel
iliski bulunmustur. H1 kabul edilmistir.

Tablo 11. Cinsiyet ile vitrinlerde renklerden etkilenme durumu
arasindaki iliski
(Table 11. Exposure status of gender and showcases color in between)

Renkler
5 - - . ; : Toplam
Etkilenmiyorum|Kismen Etkileniyorum|Etkileniyorum
Kadin f 21 101 176 298
Cinsiyet % 48.8 49.5 68 58.9
Erkek f 22 103 83 208
% 51.2 50.5 32 41.1
Toplam f 43 204 259 506
% 100 100 100 100
x.= 17,998 Anlamlilik (p=0,000%*)
Tablo 11’de gorildiugi lizere vitrinlerde renklerden

etkilenenlerin %68’i kadin iken %32’si erkektir. Kadinlar vitrinlerde,
renklerden erkeklere oranla daha fazla etkilenmektedir.

HO = Vitrinlerde renklerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet
degiskeni arasinda istatistiksel iliski yoktur.
Hl = Vitrinlerde renklerden etkilenme dediskeni ile cinsiyet

degiskeni arasinda istatistiksel iliski vardir.

Hipotezlerinin gecgerliligini belirlemeye yonelik verilerin
belirtildigi Tablo 117e gore vitrinlerde renklerden etkilenme
degiskeni ile cinsiyet dediskeni arasinda istatistiksel iliski
bulunmustur. H1 kabul edilmistir.
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Tablo 12. Cinsiyet ile vitrinlerde modellerden etkilenme durumu
arasindaki iliski
(Table 12. Exposure Model Status of Gender and showcases in Between)
Modeller
; ; . . - - Toplam
Etkilenmiyorum|Kismen Etkileniyorum|Etkileniyorum
Kadin f 31 58 209 298
Cinsivet % 64.6 37.7 68.8 58.9
Y £ 17 96 95 208
Erkek
% 35.4 62.3 31.2 41.1
Toolam f 48 154 304 506
P 5 100 100 100 100
x).= 41,515 Anlamlilik (p=0,000%*)
Tablo 127 de gorildigl izere vitrinlerde modellerden
etkilenenlerin %$68.8"1 kadin iken %31.27si erkektir. Kadinlar

vitrinlerde modellerden erkeklere oranla daha fazla etkilenmektedir.

HO = Vitrinlerde modellerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet
degiskeni arasinda istatistiksel iliski yoktur.

Hl = Vitrinlerde modellerden etkilenme degiskeni
deJiskeni arasinda istatistiksel iliski vardir.

ile cinsiyet

Hipotezlerinin gecerliligini belirlemeye yonelik verilerin
belirtildigi Tablo 12’'ye gdre vitrinlerde modellerden etkilenme
degiskeni ile cinsiyet dediskeni arasinda istatistiksel iliski
bulunmustur. H1 kabul edilmistir.

Tablo 13. Cinsiyet ile vitrinlerde mankenlerden etkilenme durumu

arasindaki ilisgki

(Table 13. Exposure status of gender and showcases model in between)
Mankenler
. . ; ; - ; Toplam
Etkilenmiyorum|Kismen Etkileniyorum|Etkileniyorum
Kadin f 159 54 85 298
Cinsiyet % 58.5 49.5 68 58.9
Erkek f 113 55 40 208
% 41.5 50.5 32 41.1
Toplam f 272 109 125 506
% 100 100 100 100
x .= 8,241 Anlamlilik (p=0,016%*)
Tablo 13’7de gorildigi lzere vitrinlerde mankenlerden
etkilenenlerin %68’1 kadin iken %32’si erkektir. Kadinlar vitrinlerde

mankenlerden erkeklere oranla daha fazla etkilenmektedir.
HO = Vitrinlerde mankenlerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet
degiskeni arasinda istatistiksel iliski yoktur.

H1 = Vitrinlerde mankenlerden etkilenme degiskeni ile cinsiyet
degiskeni arasinda istatistiksel iliski vardir.

Hipotezlerinin gecerliligini belirlemeye yonelik verilerin
belirtildigi Tablo 13’e gdre vitrinlerde mankenlerden etkilenme
degiskeni ile cinsiyet dediskeni arasinda istatistiksel iliski
bulunmustur. H1 kabul edilmistir.
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Tablo 14. Cinsiyet ile vitrinlerde slisleme objelerinden etkilenme
durumu arasindaki iliski
(Table 14. Cabinets with gender in the exposure status between
decorative objects)
Stisleme Objeleri
; ; . . - - Toplam
Etkilenmiyorum|Kismen Etkileniyorum|Etkileniyorum
Kadin F 75 124 99 298
Cinsiyet % 39.7 66.7 75.6 58.9
Erkek F 114 62 32 208
o % 60.3 33.3 24 .4 41.1
Toplam F 189 186 131 506
% 100 100 100 100
x/.= 48,508 Anlamlilaik (p=0,000%*)

Tablo 14’'de gdérildigt tlUzere vitrinlerde silisleme objelerinden
etkilenenlerin $75.6"s1 kadin iken %24 .47 1 erkektir. Kadinlar,
vitrinlerde siisleme objelerinden erkeklere oranla daha fazla
etkilenmektedir.

HO = Vitrinlerde sisleme objelerinden etkilenme degdiskeni ile
cinsiyet dediskeni arasinda istatistiksel iliski yoktur.

Hl = Vitrinlerde siisleme objelerinden etkilenme deJiskeni ile
cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel iliski wvardir.

Hipotezlerinin gecgerliligini belirlemeye yonelik verilerin
belirtildigi Tablo 14’ e gobre vitrinlerde stisleme objelerinden
etkilenme deJiskeni ile cinsiyet dediskeni arasinda istatistiksel

iliski bulunmustur. H1l kabul edilmistir.

Tablo 15. Cinsiyet ile vitrinlerde aydinlatmadan etkilenme durumu
arasindaki iliski
(Table 15. Exposure, light and showcases status 1in gender relations
between)
Aydinlatma
5 - - . ; : Toplam
Etkilenmiyorum|Kismen Etkileniyorum|Etkileniyorum
Kadin f 51 128 119 298
Cinsiyet % 47.2 55.9 70.4 58.9
Erkek f 57 101 50 208
% 52.8 44 .1 29.6 41.1
f 108 229 169 506
Toplam 5 100 100 100 100
x .= 16,193 Anlamlilik (p=0,000%*)
Tablo 15’ de gorildiugi lizere vitrinlerde aydinlatmadan
etkilenenlerin $70.4"1 kadin iken $29.6"s1 erkektir. Kadinlar,

vitrinlerde aydinlatmadan erkeklere oranla daha fazla etkilenmektedir.
HO = Vitrinlerde aydinlatmadan etkilenme dediskeni ile cinsiyet
degiskeni arasinda istatistiksel iliski yoktur.

Hl = Vitrinlerde aydinlatmadan etkilenme deJiskeni ile cinsiyet
degiskeni arasinda istatistiksel iliski vardir.

Hipotezlerinin gecerliligini belirlemeye yonelik verilerin
belirtildigi Tablo 15'e gbre vitrinlerde aydinlatmadan etkilenme
degiskeni ile cinsiyet dediskeni arasinda istatistiksel iliski
bulunmustur. H1 kabul edilmistir.

108



E-Journal of New World Sciences Academy
Vocational Education,

2Cc0023,
Civitci, S.

5,

ve Kil¢likikiz, E.

(2), 91-112.

Tablo 16. Cinsiyet ile vitrinlerde fiyat etiketlerinden etkilenme
durumu arasindaki iliski
(Table 16. Price tags exposure of gender status i1n the showcases
between)
Fiyat Etiketleri
- - - - - - Toplam
Etkilenmiyorum|Kismen Etkileniyorum|Etkileniyorum
Kadin f 10 50 238 298
Cinsivet % 83.3 39.1 65 58.9
TnsLye N E 2 78 128 208
EE 16.7 60.9 35 41.1
Toplam f 12 128 366 506
% 100 100 100 100
x.= 29,442 Anlamlailaik (p=0,000%*)

Tablo 16’da gbérildigtu lzere vitrinlerde fiyat etiketlerinden
etkilenenlerin %64’i kadin iken %35’i erkektir. Kadinlar, vitrinlerde
fiyat etiketlerinden erkeklere oranla daha fazla etkilenmektedir.

HO = Vitrinlerde fiyat etiketlerinden etkilenme degiskeni ile
cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel iliski yoktur.

Hl = Vitrinlerde fiyat etiketlerinden etkilenme degdiskeni ile
cinsiyet dediskeni arasinda istatistiksel iliski vardir.

Hipotezlerinin gecerliligini belirlemeye yonelik verilerin
belirtildigi Tablo l16’ya gbre vitrinlerde fiyat etiketlerinden
etkilenme degiskeni ile cinsiyet dediskeni arasinda istatistiksel
iliski bulunmustur. H1 kabul edilmistir.

Tablo 17. Cinsiyet ile vitrin dizaynindan etkilenme durumu arasindaki
iliski
(Table 17. Gender and the exposure status relationship between design
showcase)
Vitrin Dizayni
; ; ; ; - - Toplam
Etkilenmiyorum|Kismen Etkileniyorum|Etkileniyorum
Radin f 23 130 145 298
Cinsivet % 29.1 57.8 71.8 58.9
TnsLye £ 56 95 57 208
Erkek
% 70.9 42.2 28.2 41.1
Tool f 79 225 202 506
op-ar 5 100 100 100 100
x.= 42,916 Anlamlilik (p=0,000%*)

Tablo 17'de gorildigi 1dUzere vitrin dizaynindan etkilenenlerin

$71.8’71 kadin iken %28.2'si erkektir. Kadinlar, vitrin dizaynindan

erkeklere oranla daha fazla etkilenmektedir.

HO =

Vitrin

dizaynindan

etkilenme

degiskeni arasinda istatistiksel iliski yoktur.

H1 =

Vitrin

dizaynindan

etkilenme

deJiskeni arasinda istatistiksel iliski vardir.

gecerliligini

belirlemeye

degiskeni

degiskeni

ile cinsiyet
ile cinsiyet
yonelik verilerin

Hipotezlerinin
belirtildigi Tablo 17’e gbre vitrin dizaynindan etkilenme degiskeni
ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel iliski bulunmustur. HI1
kabul edilmistir.

4. SONUC (CONCLUSIONS)
Misterinin madaza hakkinda ilk yargilarinin olusmasini saglayan

faktorler incelendiginde vitrinler ve vitrinlerdeki sergileme
yontemleri basta gelmektedir. Vitrinler bir madazanin kimligini ortaya
cikarirlar. Magaza vitrininin temel gdrevi insanlarin ilgisini
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vakalamaktir. Misterinin madaza icerisinde satilan mallarla tanisma-
sini saglayan vyer olan vitrinler, miisteriyi cezbeden Dbir ©&n
gorintidir. Vitrinler madazanin tarzini, sattidi mallari ve hitap
ettidi misteri kesimini yansitan teshir araclaridir.

Son yillarda #Unlii madazalar vitrin ve i¢ mekan diizenlemelerine
ayri bir Ozen gostermektedirler. Gorsel tasarim ekipleri kurup, biutin
subelerdeki wvitrinleri tipa tip ayni sekilde diizenlemektedirler. Bu
alan gelistikege, gdorsel sunuma yonelik vyarismalar da vyapilmaya
baslanmistir. Misterinin madaza icindeki ruh hali ve satislar lizerinde
6nemli etkisi olan wvitrinler, modadaki genel trendlere bagli olarak
¢cok degismistir. Gayet yalin ve her vitrinin belli bir konusu olacak
sekilde diizenlenmektedirler. GOrsel ekipmanlarla desteklenmis iyi bir
vitrin, hem iceri giren miisteri sayisini, hem de satislari artirir.

Vitrin mesaji c¢ok oOnemlidir. Bayadi bir yliz ifadesi ve durusa
sahip mankenler misteride hayal kirikligdi yaratir. Vitrinin miisteriye
“irettigim seyler c¢ok giizel ve tam sana gore” demesi gerekmektedir.
Eder, miisteriye vitrinde bu mesaj verilemezse {riini alsa bile, en
kiicik bir aksaklikta aklina, bilincaltindan kaynaklanan, “Zaten
vitrinde glizel durmuyordu!” mesajili gelir. Vitrinde mesaji dogJru
alirsa, uUrlUne karsi onyargili davranmaz.

Iste giintimiiz hazir giyim {riinlerinin pazarlanmasinda bu derece
6nemli olan vitrinlerin hazir giyim miisterilerini etkileme durumlar:
ve hazir gilyim madazalarinin vitrin tasarimina verdikleri Onemi
kavramak icin bu arastirmanin yapilmasina gerek gorilmistir. Bu
arastirma amacina ulasmak i¢in vyapilan kaynak taramasi, verilerin
toplanmaszi, toplanan verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi
asamasinda elde edilen bulgulara dayali sonug¢lar asagida sunulmustur.

Magaza satislarinda etkili olan 0Ozellikler incelendidinde,
madazalarin %$94’'1U vitrin tasarimini, %91’i miisteri hizmetlerini, %89'u

madazanin konumunu, %82’ si magaza i¢inin konforunun madaza
satislarinda etkili oldugunu Dbelirtmislerdir. Belirli bir {rin

satisini artirmak ic¢cin uygulanan sergileme yontemleri incelendiginde
ise maazalarin vitrinde sergilemeyi %67 oraninda cok 6nemli
bulduklari, magaza stantlarinda sergilemeyi ise %59 oraninda Onemli
bulduklari tespit edilmistir. Ankete katilan madazalar miisterilerinin
%91 oraninda vitrinde sergilenen f{rinlere Dbakarak, %87 oraninda
madazayl gezip 1inceleyerek, %86 oraninda 1se satis elemanlarina
sorarak alisveris yaptiklarini belirtmislerdir.

Vitrin tasariminda Onem verilen unsurlara bakildidinda genel
olarak tlm wunsurlarin Onemli bulundugu ancak 06zel 1siklandirma
kullanma ve promosyonlari belirtmenin %60 oraninda tercih edildigi
tespit edilmistir. Bunu %52 oraninda sicak ve c¢ekici renk kullaniminin
takip ettidi belirlenmistir. Vitrin dekorasyonunda satislari artiran
renkler incelendiinde moda renklerin %65 oraninda ©one c¢iktigi, bunu
%34 oraninda ise canli renklerin takip ettidi tespit edilmistir.
Magazalar {drtnleri kombinasyon halinde sergilemenin %87 oraninda,
manken fizerinde sergilemenin ise %70 oraninda satislari artirdigini
belirtmislerdir. Vitrin dekorasyonunda fiyat etiketlerinin satislari
etkileme durumuna bakildiginda %38 oraninda vitrinin alt tarafinda
sirasiyla Dbelirtmenin, %35 oraninda ise iriin {dzerinde acikca
belirtmenin satislarda onemli oldudu tespit edilmistir. Ankete katilan
madazalar vitrinlerde sisleme objelerini kullanirken tim 6zelliklerine
o6nemli oranda dikkat ettiklerini belirtmislerdir.

Misterilerin madaza vitrinlerinden etkilenme durumlari
incelendiginde ankete katilan misteriler vitrindeki renkler, modeller
ve mankenlerden etkilendiklerini, aydinlatma ve vitrin dizaynindan
kismen etkilendiklerini, mankenler ve slsleme objelerinden ise
etkilenmediklerini belirtmislerdir. Ankete katilan miisterilerin
vitrinlerden etkilenme zamanlari incelendidinde ise %45’i yeni sezon
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iriinler ¢iktiginda vitrinlerden etkilendiklerini, $%33’#1 ise sezon sonu

indirimlerinde vitrinlerden etkilendiklerini belirtmislerdir.
Misterilerin vitrin dekorasyonunda tercih ettikleri renkler

incelendiginde %3871 kullanilan renklerin kendileri icin fark

etmeyecegini belirtirken, %36’ s1 ise canli renkleri tercih
etmisgslerdir. Ankete katilan madaza misterilerinin %75’1 modellerin
manken izerinde olmasini tercih ederken, %2171 on ve arka

goriintilerinin de olmasini tercih ettiklerini belirtmislerdir.
Misterilerin vitrinde tercih ettikleri fiyat etiketleri incelendidinde
ise %52’'si fiyat etiketlerinin {riin {zerinde ac¢ikgca belirtilmesini
tercih etmislerdir. Miisterilerin vitrinde tercih ettikleri
1siklandirma incelendidinde canli parlak 1isiklandirmayi tercih eden
misterilerin orani %38,5 iken, 1siklandirmanin kendileri ic¢in fark
etmeyecedini belirten miisterilerin orani ise %38’'dir.

Sonuc¢ olarak, Magazalarin vitrin tasariminda bitin 06zelliklerin
kullanimina ©onem verdikleri ancak ©6zel 1isiklandirma ve promosyonlari
belirtmeyi daha Onemli Dbulduklari tespit edilmistir. Vitrinlerin
misteriler acisindan O6nemini anlayabilmek icin sonuglar
dederlendirildiginde miisterilerin vitrinlerdeki mankenler ve siisleme
objeleri hari¢ diger ozelliklerden etkilendikleri tespit edilmistir.
Ayrica yeni sezonlarda vitrinlerden daha fazla etkilendikleri tespit
edilmistir.

Cesitli sinirlamalar altinda vyapilan bu c¢alisma gelecekte bu
konuda yapilabilecek calismalara yardimci olabilir. Bu calismada hazir
giyim {rinleri satin almada misterilerin madaza vitrinlerinden
etkilenme durumlari Uzerinde durulmustur. Hazir giyim madazalarinin,
miisteri davranislarini etkileyen diger faktdorleri ic¢in de Dbenzer
calismalar vyapilirsa, onlar i¢in de ilgin¢g Dbenzer sonuglar elde
edilebilir.
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