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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

Alsveris Merkezlerinin Hazir Giyim Mekanlarinda Sergileme Elemanlar: ve Tiiketici
Davranislarina Etkileri: Antalya Kenti Ornegi

Hale COKYIGIT

Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii
Mekansal Planlama ve Tasarim Anabilim Dal

Damisman: Dog. Dr. Cengiz YUCEDAG

Haziran, 2018

Giiniimiizde hazir giyim sektoriinde firmalarin artik en iyi iriind tiretmeleri yeterli
goriilmemektedir. Bu yiizden kendilerine avantaj saglamak isteyen firmalar yeni arayislara
yonelmek zorunda kalmislardir. Bu yeni arayislara 6rnek olarak, hazir giyim mekanlarinda
olusturulan atmosferle tiiketiciye aligveris esnasinda duygusal ve gorsel deneyimler
yasatmak gosterilebilir. Bu kurguyu yaratmak igin kullanilan araglardan en Onemlisi
sergileme elemanlaridir. Sergileme elemanlari, {iriinlerin tiikketiciye sunuldugu magaza
tasariminin vazgegilmez unsurlaridir.

Bu ¢alismanin amaci, aligveris merkezlerindeki (AVM) hazir giyim mekanlarinda
bulunan sergileme elemanlarinin tasarimsal 6zellikleri ile tiikketicinin satin alma davranigina
ve aligveris deneyimine etkisini; ayrica magaza atmosferine ve magazanin marka/imajima
olan katkisini tespit etmektir. Bu ama¢ dogrultusunda, Antalya kentinde segilen ti¢ alisveris
merkezinin hazir giyim magazalarinda hem gozlem ve tespitlerde bulunulmus hem de
tiketicilere anket uygulanmistir. Anket c¢alismalarina uygulanan istatistiksel analizler
sonucunda, hazir giyim magazalarinda sergileme elemanlarmin tiiketici davraniglarini ve
magazanin atmosferini/marka/imajin1  etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu calisma
sonuglarinin hazir giyim magaza firmalar1 ve magazalarin i¢ mekan tasarimcilari i¢in yararl
olacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Alisveris merkezi, Antalya, Magaza, Sergileme elemani, Tiiketici



SUMMARY
M. Sc. Thesis

Display Elements in the Ready-to-Wear Spaces of Shopping Centers and Their
Effects on Consumer Behavior: Case Study of Antalya City

Hale COKYIGIT

Burdur Mehmet Akif Ersoy University
Graduate School of Natural and Applied Sciences
Spatial Planning and Design Department

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Cengiz YUCEDAG

June, 2018

Today, the firms of ready-wear sector have been no longer considered to produce the
best products. For this reason, the firms that wanted to take advantage of them had to turn to
new seekings. One of these is to make customers feel emotional and visual experiences with
the atmosphere formed in ready-wear spaces during shopping. One of the elements used for
this purpose is the display elements. They are the indispensable elements of store design,
where products are presented to consumers.

The aim of this study is to investigate the design characteristics of display elements
in ready-wear spaces of shopping center and their effects on purchasing behavior of
consumers and shopping experience; and also their contributions to the atmosphere and the
brand/image of the store. For this purpose, not only were observations and identifications
made but also a questionnaire was applied to consumers in the ready-wear stores of the three
shopping centers selected in the city of Antalya. As a result of the statistical analysis applied
to the obtained data, it was found that display elements in ready-wear stores affected the
consumer’ behaviors and the atmosphere/brand/image of the store. It is believed that the
results from this study will be useful for ready-wear store owners and designers.

Keywords: Shopping center, Antalya, Store, Display element, Consumer



1. GIRIS

Hazir giyim sektorii; kumasin liriine doniistiigii tiretimin, dagitimin ve satisin beraber
yapildigi cok emek gerektiren bir sektordiir. Bu sektor gelismekte olan iilkeler igin ayr1 bir
oneme sahiptir. Glinimiizde gelismis iilkelerde hazir giyim sektoriiniin imalat sanayisi
icindeki payi siirekli azalmaktadir. Gelismekte olan tilkelerde ise bu pay giderek artmaktadir
(Civitgi ve Kiigiikikiz, 2010). Sektordeki bu biiyiime bir¢ok yatirimcinin dikkatini ¢ekmis
ve faaliyet gosteren magaza sayisi giderek artmaya baglamistir (Akaydin, 2007). Hazir giyim
triinleri diger sektorlerdeki iirlinlere gore daha fazla degiskenlik gostermektedir. Bu
degiskenlige niifus artig1, insanlarin moda anlayisinin siirekli degigsmesi ve artan talepler gibi
birgok neden sebep olmaktadir (Civit¢i ve Kiigiikikiz, 2010).

Tekstil ve hazir giyim sektdriinde yasanan teknolojik gelismeler, bilgiye kolay
ulagilabilmesi ve rekabetin hizla artmasi firmalar1 yeni arayislara itmektedir. Firmalarin
kendilerine rekabette avantaj saglamalar1 icin artik iiretebildiklerinin en iyisini piyasaya
stirmeleri yeterli olmamaktadir. Ciinkii, teknolojik gelismeler sayesinde pek ¢ok firma iiriin
tiretimi bakimindan artik ayni konumdadir. Bundan dolay: da, firmalar tiiketiciye duygusal
ve deneyimsel faydalar sunarak farklilik olusturmak zorunda kalmislardir (Onur, 2011).
Ciinki tiiketiciler, magazalar i¢inde kendi istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayan,
kendilerine en ¢ekici ve cazip gelen magazay: tercih etmektedir. Bu anlamda, sektorde
basariyla ayakta kalmak, gelismek ve tiiketiciyi daha ¢ok kendilerine ¢ekmek igin
magazalarin i¢ ve dis mekan kurgularii olustururken tiiketici istek ve ihtiyaclarini goz
onlinde bulundurmalari bir zorunluluk haline gelmistir. Bu atmosferin olusumunda
sergileme elemanlarinin rolii biiytiktiir (Giiler, 2001).

Tiiketicinin satin alma davranisini mekanin ve unsurlariin etkileyip etkilemedigi
lizerine bugiine kadar bazi caligmalar yapilmistir. Ceylan (2015) tarafindan yapilan
arastirmada tiiketicilerin magaza atmosferi ve iiriin yerlesiminden etkilenme durumlarinin
onlarin demografik degiskenliklerine gore birbirinden farklilik gosterdigi ve tiiketicinin satin
alma davranisinin magaza atmosferi ve iriin yerlesimiyle iligkili oldugu sonucuna
ulagilmistir. Cakirgéz (2010) ozellikle driinlerin farkli ve dikkat cekici bir sekilde
sunulmasinin magaza satiglarinin artmasinda énemli bir rol oynadigi sonucuna ulagmis ve
ayrica, sergileme elemanlarinin marka ve imaja uygun, magazada diizen, denge ve uyum

icinde olmasi1 gerektigini vurgulamistir. Cant ve Hefer (2013) tamamladiklar



arastirmalarinda, gorsel olarak gekici olan sergileme elemanlarinin tiiketiciler tizerinde etkili
oldugunu ve sergileme seklinin satilan {riin hakkinda bilgi vermesi gerektigini
bildirmiglerdir. Onaran (2006) ise, magaza tasarimcisinin sergilenecek {irlinleri iyi
anlamasini ve onlara uygun sergileme elemanlar1 tasarlamasini, ekonomik tiriinler ile pahali
tiriinlerin  sergilendigi elemanlarin {riinlerin degerini tiiketiciye aktaracak sekilde
tasarlanmasini, benzer renk veya tiirdeki triinlerin birlikte sergilenmesini, sergileme
elemanlarinin sadece yatayda degil dikeyde de kullanilmasi gerektigini 6nermistir.
Yukaridaki bilgilerden de anlasilacagi tizere, literatiirde magaza atmosferinin tiiketici
ve magazanin marka/imaji tizerine etkilerini arastiran ¢aligmalar bulunmasina ragmen,
sergileme elemanlarinin tasarimsal &zellikleri ve iriinlerin tiiketiciye sunumunda araci
olarak kullanilmasi bakimindan tiiketici davranisi {lizerindeki etkisini inceleyen yeterli
sayida caligma bulunmamaktadir. Bu arastirmanin amaci; alisveris merkezlerindeki hazir
giyim satis mekanlarinda bulunan sergileme elemanlarinin tasarimsal ozellikleri ile
tiketicinin satin alma davranisina ve aligveris deneyimine etkisini; ayrica magaza

atmosferine ve magazanin marka-imajina olan katkisin1 tespit etmektir.



2. GENEL BILGILER

2.1. Hazir Giyim Kavram

Giyim kelimesi “giyme isi, giyme bigimi ve giysi* anlamlarma gelmektedir (TDK,
1932). Giyim, insanlik tarihi kadar eskidir ve temel ihtiyagtir. insanlar tarih 6ncesi devirlerde
avladiklar1 hayvan postlar1 ve aga¢ yapraklar ile ortiinmiislerdir. Magara resimlerinden
anlasildig1 kadariyla, 6zellikle hayvan postlariin koruyucu 6zelligi ilk giyim tizerinde etkili
olmustur (Atlamisg, 2008).

Tarih boyunca giysi farkli etkiler sonucunda biiylik degisikliklere ugramistir. Bu
degisikliklerde Ilk Cag'da inang, iklim ve toplumdaki siif ayriliklar1 etkili olurken, Orta
Cag'da savaglar, gocler ve toplumlarin birbirleriyle yaptiklar: ticaretler etkili olmustur.
Giinlimiizde ise turizm ve teknolojideki gelismelerin etkili oldugu goriilmektedir (Demirel
Akgiil, 2008).

Bireyin kiiltiirel ve sosyal kimligini ortaya koyan ve toplumla olan iletisiminde rol
oynayan giyim, 16. yiizyila kadar temel bir ihtiyag olarak goriilmiis ve toplumda belli bir
statlinlin simgesi olarak ele alinmistir. Ancak bu yilizyildan sonra moda olgusunun gostergesi
olmaya baslamistir. 20. yiizyilin basinda teknolojik gelismeler sonucunda ismarlama

giyimden (Haute Couture) hazir giyime (Pret A Porter) gegilmistir (Sekil 2.1) (Ozgiil, 2005).

Sekil 2.1. Ismarlama giyim - Paris (Quaresmini, 2014)



Hazir giyim; mamul kumas ve aksesuarlarla standart 6l¢iilere gore hazirlanmis belirli
tiretim tekniklerinden gecerek kullanilan giyim esyasi olarak tanimlanmaktadir (OKA,

2014).

2.2. Diinya'da ve Tiirkiye'de Hazir Giyim Sektorii

Hazir giyim sektorii gelismis ve gelismekte olan iilke ekonomilerine katkisi
bakimindan 6nemli bir sektordiir. Sundugu istihdam ve doviz geliri gibi olanaklardan dolay1
diinya ekonomisinde biiylik yer tutan ve rekabetin en fazla yasandigi sektorlerden biri hazir
giyim ve tekstil sektoriidiir (Bakir, 2015).

Tekstil ve hazir giyim sektorii birgcok gelismis tilkenin erken sanayilesme doneminde
onemli rol oynamistir. Ancak, zaman gectikce sermaye zengini gelismis tilkelerde iicretlerin
yiikselmesi sonucunda, bu sektdr emek zengini az gelismis veya gelismekte olan {iilkelere
dogru kaymistir. Boylece, gelismis Avrupa iilkelerinden sonra gelismislik diizeyi nispeten
yiiksek olan Hong Kong, Giiney Kore gibi iilkeler, ardindan diisiik is glicii maliyeti avantaj
olarak kullanilarak az gelismis Banglades ve Endonezya gibi tilkeler diinya tekstil ve hazir
giyim sektoriinde yerlerini almislardir (Yilmaz ve Karaalp, 2012).

Hazir giyim sektoriinde ihracatta diinyanin ikinci biiyiik {ilkesi olan Banglades, ayni
zamanda diinyada en yogun niifuslu ve en yoksul iilkeleri arasinda bulunmaktadir. Bu iilkede
hazir giyim sektorii vasifli, vasifsiz ve yart vasifli tiim isciler i¢in bir firsat olmustur.
Yaklagik 20 milyon insanin dogrudan veya dolayli olarak ge¢im kaynaklari bu sektore
baglidir (Uddin, 2014).

Pakistan ekonomisinde tekstilin rolii ¢ok biiyiiktiir. Dordiincii en biiyiik pamuk
iireticisi olan bu lilke Asya kitasinda Cin ve Hindistan'dan sonra iplik egirmede tigiincii
sirada yer almaktadir (Murad, 2017).

Tiirkiye'de ise ilk hazir giyim sektorii ¢aligmasi 6rme (trikotaj) sanayisinde ve kadin
giyiminde ortaya ¢ikmistir. Hazir giyim once kiigiik atdlyelerde, sonra biiyiik ve modern
tesislerde tiretilmeye baslanmistir. 1933 yilinda Mustafa Kemal Atatiirk tarafindan kurulan
Siimerbank, Anadolu'nun ¢esitli yerlerinde tekstil fabrikalari kurmustur (Bayburtlu, 2010).
Tiim tekstil ve konfeksiyon isletmeleri Siimerbank kurulusu altina alinarak tekstil ve hazir
giyim sektorii daha kurumsal hale getirilmis ve 6zel sektoriin tekstildeki payr verilen
tesviklerle her gegen yil artirilmistir. 1960 yilinda 6zel sektoriin tekstildeki pay1 %68 iken
1980 sonrasi uygulanan politikalarla 1990 yillarinda %90"n {izerine ¢ikmistir (Sisman ve
Bagci, 2014).



Tiirk hazir giyim sektorii 2014 yili itibariyle %3,4 pay ile diinyada hazir giyim
ihracatinda sekizinci, AB iilkelerine tekstil ve hazir giyim ihracatinda ise dordiincii sirada

bulunmaktadir (Anonim, 2016a).

2.3. Uriin Satis Mekanlar1

Aligverigin gergeklestigi lirlin satis mekanlari birgok etkene bagli olarak degismekte,
gelismekte ve planlanmaktadir (Aksag, 2006). Tarihsel siire¢ igerisinde {iriin satis mekanlari
kullanilis amaglarma ve toplumsal farkliliklara gore degisik isimler almustir. Uriin satis
mekanlar1 agagida 6zetlenmistir.

Pazar yerleri: Uriin satis mekanlarinin en ilkel 6rnekleridir. Bu mekanlar, MO
700'de Afrika ve Eski Misirlilarin mallarini takas yapmak i¢in bir araya gelmeleri sonucunda
ortaya ¢ikmigtir (Duyar, 2011).

Forum: Roma mimarisinde ¢evresi yonetim binalart ve diikkanlarla ¢evrili,
insanlarin toplanti alan1 olarak kullandig1 genis mekanlardir (Begeg, 2012).

Agora: Yunan mimarisinde merkez, bulusma yeri ve ticaret amagli sehrin
merkezinde ve limanlara yakin yerlere yapilmis yapilardir (Sekil 2.2) (Begeg, 2012). Grekge
bir kelime olan agoralar kent meydam, ¢arsi, pazar gibi anlamlara gelmektedir. Islam
sehirlerinde bedesten agoraya karsilik gelmektedir. Bedesten, degerli kumas, miicevher ve
buna benzer egyalarin satiminin yapildig: iistii kapali ¢arsilarin tamamina verilen isimdir

(Saglam Yiice ve Yiice, 2015).

Sekil 2.2. Atina Agorasi - Yunanistan (Anonim, 2017a)



Pasajlar: Liiks driinlerin ticaretinin yapildigi merkezlerden biridir. Pasajlarin
olusumunda demir konstrilksiyonun kullanilmaya baslanmasi da biiyiikk oranda etkili
olmustur. 15. ve 19. yy, basta Paris ve Londra olmak iizere, tiim Avrupa iilkelerinde

yayginlagsmaya baslamistir (Sekil 2.3) (Saglam Yiice ve Yiice, 2015).

Sekil 2.3. Victoria Quarter Leeds Pasaji - ingiltere (Anonim, 2017b)

Kervansaraylar: Islam diinyasinda kurulan ribatlarin devami niteligindedir. Askeri
maksatla yapilmis, iglerinde yatacak ve yiyecek yerleri, ambarlar, mescit ve hamamlar
bulunduran mekanlardir. Islam diinyasinda kervansaraylarin ¢ok mekanli tipleri “Han‘
olarak adlandirilmaktadir. Hanlar sehirlerde yolcularin kaldigi ve ticaretin yapildigi

gorkemli yapilardir (Sekil 2.4) (Sénmez, 2010).



Sekil 2.4. Karatay Hani, Kayseri - Malatya yolu (Gonciioglu, 2010)

Fuarlar: Ticareti gelistirmek icin genellikle ayni yerlerde belli bir siire kurulan
kiiglik pazarlardir. Bu mekanlar alict ve saticilar1 bir araya getirerek, is anlagmasi
yapilmasina yardimei olurlar (Sekil 2.5). Fuarlar, kitlelerin bir araya toplanmasini saglamak

amaciyla yapilmis organizasyonlardir (Tuerxun, 2017).

Sekil 2.5. Fuar 6rnegi - Kayseri (Bahgetepe, 2009)

Stand: Markay1 yansitmak ve iriin sergilemek igin kullanilan ve kesin sinirlari
olmayan alanlardir. Aligveris merkezlerinde veya hava alanlarinda vergiden muaf kozmetik
tirtinlerin satildigi boliimler stand 6rnekleridir (Temel, 2010).

Magaza: Cok sayida iirliniin tiiketiciye sunuldugu, tliketiciyi satin almaya tesvik
edecek sekilde teshir edildigi ve perakende olarak satmak icin tasarlanan 6zel mekanlardir.

Magazalar, degisen {riin profillerine uyum saglayacak unsurlarla donatilmistir. Bu
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unsurlarin iiriin sergileme amaci, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve magazaya girmelerini
saglamaktir (Duyar, 2011).

Siipermarketler: Biiyiik 6l¢lide sermaye hareketi gerektiren, ucuz fiyatla kiigiik mal
tiniteleri bulunduran ve iriinlerini, ¢ok sayida miisterinin ulasacagi sekilde sergileyen
mekanlardir. Hipermarketler ise, siipermarketlerden biiyiikk mekanlardir. Kuzey Amerika'da
kurulan bolgesel aligveris merkezlerinden esinlenerek sehrin disinda agilan aligveris
merkezleridir (Onaran, 2006). Bu iki mekanda, temel olarak bakkaliye, kuru gida, meyve ve
sebze, et ve et tirlinleri, siit ve siit tiriinleri, mutfak ve banyo malzemeleri, oyuncak, kozmetik
gibi mallar satilir. Stipermarketler gida agirlikli satig yaparken, hipermarketler ise, gida
agirlikli ile gida disi dirtinlerin satildigi mekanlardir (Akaydin, 2007).

AVM: Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi (ICSC) tarafindan aligveris
merkezi kavrami “Bir dizi perakende ile sahip olunan is tesisleri ve genellikle tescilli otopark
ile tek bir varlik olarak yonetilen yapilardir seklinde tanimlanmaktadir (Sekil 2.6). Bu
mekanlar tiiketicilere; aligveris yapma, servislerin tadini ¢ikarma, eglence ve rahatlama
imkanlarin1 bir arada sunmaktadir. Bu durum, insanlarin hayatini kolaylastirici bir ¢oziim
yolu olmustur (Krizan vd., 2017). Diinya {izerinde algilanabilir bir artiga sahip olan aligveris
merkezleri 6zellikle Tiirkiye ve biiyiik 6lgekli gelismekte olan iilkelerde insa edilmistir.
Insanlarin yasam tarz1 iizerinde biiyiik etkisi olan bu mekanlar sadece tiiketimin yapildig1
yerler degil, ayn1 zamanda aktif kentsel yagsama katkis1 olan yer niteligine sahiptirler (Fash

vd., 2016).

Sekil 2.6. Sony Center AVM- Berlin (Anonim, 2017c)



2.4. Magazalarin Siniflandiriimasi

Satilan iiriine, konuma ve profile gore magazalar iice ayrilmaktadir. Sattiklar:
tirtinlere gore; hazir giyim, gida, pahali ve pariltili triinlerin satildigi magazalar olarak
siiflanmaktadir. Bunlarin disinda diger tirinlerin (oyuncak, yapit malzemesi, mobilya vb.)
satildig1 magazalar da bulunmaktadir. Hazir giyim magazalarinda erkek, kadin ve ¢ocuk igin
elbise, ayakkabi, ¢anta ve aksesuarlar; gida magazalarinda et-tavuk-balik {irtinleri, siit
tirtinleri, meyve ve sebzeler satilmaktadir. Kuyumcu, giimiis¢ii ve miicevheratci gibi yerler,
pahali ve pariltili triinlerin satildigi magazalar kapsaminda incelenmektedir. Konumuna
gore; acik alandaki tek katli veya ¢ok katli magazalar ile kapali alandaki tek veya ¢ok katli
magazalar olarak gruplanmaktadir (Kutlu, 2011). Profiline gore de; yiiksek gelir, diisiik gelir
ve orta gelir diizeyine sahip miisterilere hitap eden magazalar seklinde ayrilmaktadir (Arslan
ve Ersun, 2011).

2.5. Sergilemenin Magazalar icin Onemi

Iyi bir magaza; mallarinin biiyiik boliimiinii en uzun zaman dilimi icinde en gok
sayida miisteriye sergileyendir. Diger bir ifadeyle; iirlinlerini miisterilerin yolu {istiine ve
goriis alanina dikkat ederek yerlestiren magaza basarili ve iyi bir magazadir (Underhill,
2012Db).

Uriin sergileme, tiiketicilerin ilgilerini ¢ekecek kadar heyecan verici, ayrica iiriinleri
aramaya, degerlendirmeye ve satin almaya tesvik edici olmalidir. Magazanin satis giiclinde
kritik bir etkiye sahip olan {iriin sergilemenin magaza imajma katkis1 da c¢ok fazladir
(Ozgoren, 2013).

Bu duruma Avustralya'da bulunan Sportsgirl Magazasi'nin iriinlerini sergilemesi
ornek gosterilebilir (Sekil 2.7). Melbourne'de yer alan bu magazada markanin canliligi,
cekmeceli ayakkab1 ve aksesuar boliimleri yaratarak i¢c mekana yansitilmis ve boylece

tiiketicinin ilgisi ¢ekilmistir (Mesher, 2013).



Sekil 2.7. Sportsgirl Magazasi - Avustralya (Mesher, 2013)

2.6. Sergilenecek Uriiniin Tanim, Ozellikleri ve Yerlesimi

Glinlimiizde tiiketiciler diizgiin yerlestirilmis, temiz ve 1siklandirilmis ortamlarda
aligveris yapmayr tercih etmekte, gelisi gilizel diizenlenmis magaza alanlarindan
kaginmaktadir. Bu anlamda, bir magazada hangi {irliniin nereye ve ne kadarlik alana
yerlestirilecegi dnemli kararlardan birisidir. Bu karar, bazi faktorlerin etkisi altindadir. Bu
faktorler; tretici isletmeler, miisteriler, triinler, mevsimsellik, bina ve sergileme
elemanlarindan etkilenmektedir. Uriine ayrilacak alanin genisligini ve sunum seklini {iriiniin
ozellikleri belirlemektedir. Sergileme yontemi ve elemani; iirliniin akigkan olmasi, kolay
kirilir olmasi, agir veya esnek olmasi gibi 6zelliklere baglidir (Ustaahmetoglu, 2010).

Standart magazalarda temel iriinler merkez reyonda, yan iiriinler merkezi reyonlarin
gecis kanallarinda olacak sekilde yerlestirilmektedir. Ornegin; merkezi reyonda ceket ve
pantolon, kesigim kanallarinda ise bu iki iiriinii tamamlayici tirtinler sunulursa temel triinler
tiketiciye kolayca servis edilebilmektedir. Aksi halde, satis siireci iginde tiiketicinin
yonelimi yanlis yonde olabilmektedir. Konsept magazalarda ise, iiriinler kombin olarak
sergilenmektedir. Ornegin; lacivert blazer ceketin igine beyaz gémlek, altina da gri pantolon
kombini gibi. Bu iiriin sunumunun avantaji, tek tirin satis1 yerine grup halinde satis imkan1
sunmasidir. Dezavantaji ise, tek iirlin satin almak isteyen tiiketicinin o iirlinii bulmasini
zorlagtirmasidir. Bu durum ayni zamanda satis damigmanmin reyona hakimiyetini
azaltmaktadir (MEGEP, 2012).
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2.7. Hazir Giyim Mekanlarinda (Magazalarinda) Sergilemenin ve Sergileme

Elemanlarinin Yeri

Magaza tasariminda yer alan tiim magaza 6zellikleri tiiketiciyi duygusal agidan
etkilemektedir (Yoo vd., 1998). Bu baglamda magazada 6énemli olan iiriinlerin miisteriye
dogru sekilde sunulmasidir. Magaza tasarimi bu amaca uygun sekilde yapilir. Tasarimet
tiriinleri magaza boyunca dyle bir yerlestirmelidir ki tiiketici magaza igerisinde bir iirlinden
digerine asir1 bir istekle dolasabilmelidir (Mesher, 2013).

Tiiketici, magazalarda hem sik bir ortam hem de aradigi {iriinleri kolaylikla
bulabilmeyi istemektedir. Magaza i¢inde {irlinler tiiketicinin hosuna gidecek sekilde
sergilenmisse ve her aradigini kolaylikla bulabiliyorsa magaza tasariminda dogru sergileme
elemanlar1 se¢ilmis anlamina gelmektedir (Oyman, 2012). Bir magazada iyi organize
edilmis ve bir konseptin anlatildig1 sergileme elemanlar tiiketicilerin dikkatini ¢cekmekte ve

satin almalarini etkilemektedir (Henry, 2014).

2.8. Hazir Giyim Mekanlarinda (Magazalarinda) Sergileme Elemanlari

Magazalarda triinleri sergilemek amaciyla kullanilan sergileme elemanlar1 hazir
olarak {ireticilerden satin alinabildigi gibi, magazanin konseptine ve imajina uygun sekilde
tasarimet tarafindan da tasarlanabilir (Aksag, 2006). Uriinler gesitli askilar, raflar, gondollar,
mankenler, masalar, camekanlar, doner iiniteler gibi ¢esitli sergileme elemanlariyla birlikte
tiiketiciye sunulmaktadir (NCRCRD, 1991). Asagidaki bagliklar altinda magazalarda en sik
rastlanan sergileme elemanlarindan duvar {initeleri, raflar, askilar, gondollar, mankenler,

biistler, masalar ve camekanlar hakkinda bilgiler verilmistir.

2.8.1. Duvar Uniteleri

Duvar ftiniteleri askilar ve raflar araciligiyla olusturulmaktadir (Sekil 2.8). Boylar
genellikle 1900 - 2100 mm arasinda olan bu {nitelerin alt ve iist kismindaki sergileme

sekilleri birbirinden farklilik gosterebilmektedir (Onaran, 2006).
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Sekil 2.8. Duvar tiniteleri, Melange Magazasi - Kuveyt (Khemsurov ve Garrido, 2015)

2.8.2. Raflar

Uriin sergilenmesinde kullanilan en basit elemanlardir (Sekil 2.9). Raflar, duvar
tinitelerinde yer alabilecegi gibi tek basmna orta kisimda da bulunabilmektedir. Raflarda
dikey sunumda alt raflara yiiksek hacimli, iist raflara 6zellikli ve orta raflara ise yiiksek kar
marjli olan trinler yerlestirilmelidir. Yatayda {iriin sunumunda ise, en onemliden en

onemsize dogru soldan saga siralanmalidir (Arslan, 2013).

Sekil 2.9. Raflar, Boontheshop Erkek Giyim Magazasi - Giiney Kore (Cohen, 2015)
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2.8.3 Askilar

Askailar, duvar iinitelerinde ve magaza i¢i liriin sunumunda sik¢a kullanilan sergileme
elemanlaridan biridir (Sekil 2.10). Uriinlerin ask1 profilindeki konumu ve durusu, tiiketici
tarafindan algilanabilirligi agisindan farkli etkilere sahiptir. Sik kullanilan ask1 sistemlerinde
tirtinler yan yana dizilerek, ¢ok sayida tiriin sunulabilmektedir. Ancak, bu sunum seklinde
ilk bakista fark edilen, triinlerin omuz ve kol kisimlaridir. Bu sunum seklinde alternatif
olarak gelistirilen aski sistemleri sayesinde tiiketicilerin kiyafetleri 6nden goérmesi

saglanarak, ilk bakista etkilenme oranlar artirilmis ve satis desteklenmistir (Ozkan, 2009).

Ol / 4

— 5 e

Sekil 2.10. Askilar, Tootsies Magazasi (solda) ve Bill Halman Magazasi (sagda) - Atlanta
(Abney vd., 2015)

2.8.3.1. Diiz Askilar

Bu aski ¢esidi tek veya cift halinde olmaktadir. Eger cift ise ikinci aski, birinci
askinin yanina ya da iistiine baglanmaktadir. Standart uzunluklar 900, 1200, 1500, 1800 mm
ve yiikseklikler de 1100 ile 1500 mm arasinda degisiklik gostermektedir. Miisterinin kiyafet
kontrolii yaptigr alan i¢in 600 mm, iki miisteri arasinda da 600 mm aralik gerekmektedir

(Sekil 2.11) (Mun, 1981).
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Sekil 2.11. Diiz aski sistemleri ve olgiileri (Mun, 1981)
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2.8.3.2. Yuvarlak (Dairesel) Askilar

En sira dist magaza planlarina uymast ve miisterilerin kiyafetleri her agidan
incelemesine olanak tanimasi bakimlarindan magaza tasarimlarinda ¢ok tercih edilen aski
tipidir. Bu tipin sakincasi dairesel korkulugun i¢ tarafindaki siirli alan nedeniyle tirtinler
birbirinin i¢ine gegmekte ve list liste toplanmaktadir. Dairesel korkuluklar tek veya ¢ift
kademeli olmaktadir (Sekil 2.12 ve 2.13) (Mun, 1981).

*

>~ opsiyonel
st aski

300-800

$ =
n

700-1100

1100

N

Sekil 2.12. Yuvarlak (dairesel) aski sisteminin ¢ap ve yiikseklik degiskenleri
(Mun, 1981)

Daha ¢ok indirime girmis iriinler icin tercih edilen dairesel askilar magazanin
girisinde kullanilirlarsa, tiiketicilerin magazanin 6n bdliimiinde olan ucuz iriinlerin

yanlarindan gegerek, yeni olan iirinlere ulagsmalarini saglamak miimkiindiir (Onaran, 2006).
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yuvarlak aski ddner kemer déner kemer
askisi askis|

Sekil 2.13. Yuvarlak (dairesel) aski sistemi ¢esitleri (De Chiara vd., 1992)

2.8.3.3. Dort Yonli Askilar

Dort yonli askilarin  kollar1 457,2 mm ile 508,8 mm arasinda degisiklik
gostermektedir (Sekil 2.14) (De Chiara vd., 1992). Giyim magazalarinda yeni sezon iiriinler;

genellikle bu sergileme elemaniyla tiiketicilere sunulmaktadir (Onaran, 2006).

diz kollu diz kollu sekiz gikintih edik kollu sekiz cikintili edik kollu bes '’ kancah
dort yonli aski dort yonlu aski dort yonlu aski dort yonlu aski

Sekil 2.14. Dort yonlii aski sistemi gesitleri (De Chiara vd., 1992)
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2.8.3.4. iki Kollu Askilar

Iki kollu askilar De Chiara vd. (1992) alman 6lgiilere gore 406,4 mm boyundadir
(Sekil 2.15).

|
AN
7
|
/
k)
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gy ep—— |

@ Ti’ @ 4 tlib 7

diz iki kollu aski edik kollu sekiz gikintili bir diz ve bir egik edik kollu bes ')’ kancall
ikl kollu aski iki kollu sekiz gikintili aski iki kollu aski

Sekil 2.15. iki kollu aski sistemi gesitleri (De Chiara vd., 1992)

2.8.3.5. Capraz Bar Askilar

Cift veya tiglii demir kollardan olusan bu aski sistemi ortak bir ana ¢ergeveye
sabitlenmistir. Asma korkulugu T-bar seklindedir. Bu korkulugun kollar1 istenilen ytikseklik
ve yonde ayarlanabilmektedir. Genel taban genisligi 600 ile 1200 mm, yiiksekligi ise 1100
ile 1500 mm arasindadir (Sekil 2.16) (Mun, 1981).

ayarlanabilir _,_
yikseklik {, ypamm—_
o~ b

degisken yon - " ';-)_‘ ¥
o) 2 / ‘
gl 1L / |
=il

,,,,,,,,,,

Sekil 2.16. Capraz Bar askinin sistem 6zellikleri ve olgiileri (Mun, 1981)
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2.8.3.6. Cift Z Askilar

Cift veya tek katli bu sistem sayesinde miisteriler bir dizi kiyafeti tek bir pozisyondan
inceleyebilmektedir. Ancak, bu sistemde kiyafetlerde birbirinin i¢ine girme veya ist iiste
toplanma sorunu yasanmamaktadir. Asma korkulugun uzunlugu 300 ile 450 mm'dir. Taban

genisligi 600 ile 900 mm arasinda degisiklik gostermektedir (Sekil 2.17) (Mun, 1981).

Sekil 2.17. Cift Z askinin sistem Ozellikleri ve Ol¢iileri (Mun, 1981)

( O5) |
\ | | L :
doner bas — ;:ﬂ.A~_~,~
A
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+ 300 300 , e o
-+ ——t- b S |
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2.8.3.7. Cikintih (U¢ Yénlii) Aski

Bu sistemde asili kollar merkezi bir sistemden sabitlenmistir. Standart kollar veya
centikli kollara sahip olabilmektedir. Askilar1 tasimasi amaciyla belli agiyla sabitlenmis
kollarin {izerine belirli araliklarla g¢entikler yerlestirilmistir. Her kolda 8 ile 12 kiyafet

bulunmaktadir (Sekil 2.18) (Mun, 1981).

)

#- AR _'selale’ tipi kol

1200-1800

o

Sekil 2.18. Cikintili ({i¢ yonlii) aski sistem ozellikleri ve olgiileri (Mun, 1981)

2.8.3.8. Spiral Askilar
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Planda dairesel goziiken bu aski sistemi selale kolunu andiran spiral bir forma
sahiptir. Caplar1 700 ile 1100 mm, yiikseklikleri 1750 ile 2000 mm arasinda degismektedir
(Sekil 2.19) (Mun, 1981).

1750-2000

Sekil 2.19. Spiral aski sistemi ve 6l¢iileri (Mun, 1981)

2.8.4. Gondollar

Magazalarda en yaygin kullanilan sergileme elemanlarindan biri gondollardir.
Tiiketici her iriine her yonden ulasabilir ve magaza tasarimina gére gondollarin yeri
degistirilebilir. Magazalarda tek basina ada yaratmak i¢in kullanilan gondollarin tiiketiciler
oncelikle merkezine bakmaktadir. Bu nedenle, yiiksek karli iriinlerin merkeze ve goz

seviyesine yerlestirilmesi satis agisindan daha avantajlhidir (Sekil 2.20) (NCRCRD, 1991).

Sekil 2.20. Gondol 6rnegi (Uslubas, 2015)

18



2.8.5. Mankenler ve Biistler

Magazada {iriiniin tiiketiciye birebir boyutlarda gosterildigi sergileme elemanlaridir
(Sekil 2.21 ve 2.22). Bu elemanlara insan viicudunun yapabilecegi figiirler uygulanarak daha
ikna edici bir goriintii verilebilmektedir. Bu elemanlarin hafif, rahat tasinabilir, kolay
giydirip soyulabilir, dayaniklt ve bunlarin yaninda iiriiniin dikkat ¢ekmesini saglayacak

estetik bir goriintiide tasarlanmasi kullanighilik agisindan 6nemlidir (Kigtikikiz, 2007).

Sekil 2.21. Mankenler, Saks Fifth Avenue (solda) ve Anthropologie Magazalar (sagda) -
ABD (Salcido ve Bridges, 2017)

Sekil 2.22. Biistler (MEGEP, 2011)
19



2.8.6. Masalar

Hareketli sergileme elemanlar: olan masalar genellikle magazanin orta kisimlarina
yerlestirilirler. Yerlestikleri yere ve kullanim amaglarina gore, farkli boyut ve yiiksekliklerde
tasarlanirlar. Masalarin, {ist ve yan kisimlar1 boliimlere ayrilarak hem goriintii olarak hareket
kazandirilabilmekte hem de farkli boyuttaki {irlinlerin sergilenmesine olanak
saglanabilmektedir (Sekil 2.23). Cogu tiiketici egilip bakmayi tercih etmedigi i¢in masalarin,
on ve arka kisimlar1 yerine iist kistmlarinin kullanilmasi tiiketici agisindan daha kullanigl
olmaktadir (Cagal, 2011). Masalarda giyim {iriinii sunuluyorsa, masanin yiiksekligi 1000-
1300 mm arasinda olmalidir (Onaran, 2006).

Sekil 2.23. Masalar, Jones New York ve XSRE Lawrence Magazalari - ABD (TCM, 2011)

2.8.7. Camekanlar

Camekanlar akillica tasarlanmis sergileme alanlaridir (Sekil 2.24). Bu elemanlar
insanlarin {riinlere erismelerini engellemekte ve hirsizliklara karst oldukga giivenli

olmaktadir. Bu alanlar ¢evre alanlara kiyasla daha fazla aydinlatilma gerektirmektedir

(Cakirgdz, 2010).
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Sekil 2.24. Camekan, Copious Row Magazasi - ABD (Greenwich Magazine, 2017)

2.9. Magaza I¢i Uriin Sergileme Yéntemleri

Cogu arastirmaciya gore (Altintas ve Agag, 2008; Altayli Kohen, 2012), sergileme
elemanlar1 ve duvar uygulamalari araciligiyla magaza i¢inde iiriinleri sergilemek i¢in ¢ok
sayida sergileme yontemi bulunmaktadir.

Renk Kiisesi: Renk tiiketicinin aligverigi esnasinda en biiylik gilidiileme kaynagidir.

Tiiketiciler viicut tipi ve iizerine uygunlugundan ¢ok kiyafeti renginden dolay1 satin almay1
veya almamayi tercih etmektedirler. Bir magazada ayni model giyim esyasini renklerine
gore sunan gokkusagi sisteminde amag, iirliin bulmay1 kolaylastirmak ve {iriiniin belli bir
diizende sunulmasini saglamaktir (Sekil 2.25). Renk siralamasinin her zaman agik renkten
koyu renge dogru yapilmasi ve magazada askilar kullanilacaksa agik renklerin 6n tarafa,
koyu renklerin arka tarafa asilmasi gerekmektedir (Altintas ve Agag, 2008).
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Sekil 2.25. Hazir giyim magazalarinda iiriin sergilemede kullanilan gékkusag: sistemi
(Anonim, 2018a)

Yatay Diizenleme: En ¢ok duvar uygulamalarinda kullanilan bu yontemde iirlinler yatay

hizada asilmakta ya da rafa yerlestirilmektedir. Her rafa veya siraya benzer renkte ya da
tiirde tirinler konulmaktadir (Sekil 2.26) (Altayli Kohen, 2012).

Sekil 2.26. Hazir giyim magazalarinda iiriin sergilemede kullanilan yatay diizenleme
ornegi (Anonim, 2018b)
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Dikey Diizenleme: Yatay diizenlemede oldugu gibi bu sergileme bi¢iminde de iiriin hatlari

kullanilmaktadir. Bu sefer duvar uygulamasi yukaridan asagiya dogrudur. Tiiketicilere farkl
tirtin segeneklerinin gosterilmesinde kullanilir ve renge gore ayarlanmaktadir (Sekil 2.27)

(Altayli Kohen, 2012).

Sekil 2.27. Hazir giyim magazalarinda iiriin sergilemede kullanilan dikey diizenleme
ornegi (Altayli Kohen, 2012)

Uriin_Klisesi: Otorite vurgulayan bu yontem en ¢ok hacim diizenlenmesinde tercih

edilmektedir. Genellikle sadece bir gesit lirinde uygulanir. Tiiketici kolayca gordiigii igin
kullanight bir yontemdir (Sekil 2.28) (Altayli Kohen, 2012).

Sekil 2.28. Hazir giyim magazalarinda iiriin sergilemede kullanilan iiriin kligesi diizenleme
ornegi (Morgan, 2016)
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Simetrik Diizenleme: Sadece duvar uygulamalarinda kullanilan bu yontemde iirlinler ayna

etkisi yaratacak sekilde diizenlenmektedir (Sekil 2.29) (Altayli Kohen, 2012).

Sekil 2.29. Hazir giyim magazalarinda iiriin sergilemede kullanilan simetrik diizenleme
ornegi (Anonim, 2017d)

Damal Diizenleme: Bu yontemde iiriinler dama tablast gibi duvar boyunca birbirini takip

etmektedir. Burada amag, dengeli ve simetrik etki yaratmaktir (Sekil 2.30) (Altayli Kohen,
2012).

[l

Sekil 2.30. Hazir giyim magazalarinda tiriin sergilemede kullanilan damali diizenleme
ornegi (Anonim, 2011a)
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Anatomik Diizenleme: Moda sektoriinde siklikla kullanilmaktadir. Farkli iiriin gruplari bir

araya getirilerek, tamamlanmis bir goriintii olusturulmaktadir (Sekil 2.31) (Altayli Kohen,
2012).
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Sekil 2.31. Hazir giyim magazalarinda tiriin sergilemede kullanilan anatomik diizenleme
ornegi (Anonim, 2018c¢)

Uyumlu Diizenleme: Uriinler arasinda bir bag ya da uyum olusturmak icin, birbirleriyle

uyumlu kiyafetler veya esyalar birlikte teshir edilmektedir (Sekil 2.32) (Altayli Kohen,

2012).
7o) ‘”“7 .
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Sekil 2.32. Hazir giyim magazalarinda iirlin sergilemede kullanilan uyumlu diizenleme
ornegi (Anonim, 2017e)
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2.10. Hazir Giyim Mekanlarinda (Magazalarinda) Sergileme Elemanlarinin Ozellikleri

Bagarili magaza tasarimcilari magaza i¢c mekani tasariminda yiirlime alanlarinin
bi¢imine, lriin sergileme yontemlerine ve triinlerin maksimum goriinebilirligine dikkat
etmektedirler. Iyi bir magaza i¢ mekan tasarimu iyi bir gdrsel iiriin alisverisi saglamaktadir
(Chirsanov, 2008).

Bu bolimde drtnlerin tiiketiciye sunuldugu platformlarin  yani sergileme
elemanlarinin 1siklandirilmasi, rengi, malzemesi, dokusu, formu ve magaza igindeki

konumunun tiiketicinin aligveris deneyimine etkileri tizerinde durulmustur.

2.10.1. Sergileme Elemanlarinin Isiklandirilmasi

Magazalarda genel aydinlatmanin disinda farkli parlaklik ve golgeler yaratarak
mekana daha dinamik bir hava vermek ve 6zellikle iiriinlerin sunuldugu alanlarda iiriinlerin
daha net goriilmelerini saglamak i¢in sergileme elemanlarina ikincil aydinlatmalar
kullanilmaktadir. Bu aydinlatmalar sayesinde mekanda zitlik olusturularak belirli bir tirlin
ve departmanlara dikkat ¢ekilmektedir. Magazalarin genel aydinlatmasi sonucu, mobilyalar
ve sergileme elemanlart birbirlerini golgelemektedir. Bu golgelemeyi Onlemek igin,
magazanin duvarlar1 boyunca, asma tavanin kenarlarma, raf iglerine veya arkalarina,
askilardaki iirtinlere gelecek sekilde ek aydinlatmalar kurulmaktadir (Sekil 2.33) (Okten,
2004).

Sekil 2.33. Jack-Jones Magazasi - Danimarka (Anonim, 2013a)
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Magazalardaki sergileme elemanlarinin aydinlatilmasi, tliketicinin iirliniin gorsel
degerini, rengini, dokusunu, kalitesini ve etiket fiyat1 gibi gorsel karakteristik degerini
algilayabilmesini saglamalidir. Magazalarda kullanilan aydinlatmalarda 1sik kaynaginin
rengi, renksel Ozellikleri, tayfsal yapisi, nesneden yansiyan 1181, dolayisiyla nesnenin
renksel ozelliklerini etkilemektedir. Aydinlatmada kullanilan 15181in rengi, giin 15181 gibi
beyaz 151k olmadig1 siirece bir magazada gercek rengi sar1 olan bir kiyafet degisik 1siklar
altinda turuncu, kahverengi veya yesil goriinebilmektedir. Bu nedenle magaza satis
boliimlerinde 151k kaynagiin tayfi diizgiin, giin 1s181na benzeyen, renksel geriverim sinifi
yiiksek (1A,1B) ve renk ayrimina ugramayan olmasi gerekmektedir (Cetin, 2009).

Tasarlanacak aydinlatmanin niteligini ve tiiriinii, magazanin tipi ve sinifi ile magaza
atmosferi ve hedefledigi miisteri kitlesi arasindaki iliski belirlemektedir. Bundan dolayi,
Mmagazanin aydinlatma tasarimi yapilmadan once tiliketiciye sunulmak istenen magaza
profilini olusturmak gerekmektedir. Magaza profili magazanmn fiyat sinifi, imaji, iriin
kategorisi ve satis stilinden olusmaktadir (Ers6z ve Siimengen, 2015). Schielke ve
Luedesdorf (2015) tarafindan magaza iginde kullanilan aydinlatmalarin magazanin markasi
tizerinde etkili oldugu belirtilmektedir.

Magaza icinde sirkiilasyon alanlar1 ile camekanlar arasindaki aydinlik diizeyi orani
3,5 olacak sekilde lokal aydinlatma sistemi kullanilmalidir. Buna ek olarak tiriinlere dikkat
¢cekmek ve camda olusabilecek yansimalari en aza indirmek amaciyla, camekanin igine de
bir aydinlatma sistemi yerlestirilmelidir. Duvara monte edilmis raflar i¢in, 6n cepheyi
aydinlatacak duvar yikayici armatiirler ve her rafin altina fliioresan lambali armatiirler

kurularak iirtinlerin yukaridan aydinlatilmasi saglanabilmektedir (Sahin, 2006).

2.10.2. Sergileme Elemanlarmin Rengi, Malzemesi, Dokusu ve Formu

Bir renk carkinda temel renk tonlar1 iki ana par¢adan olugmaktadir. Kirmizi, kirmizi-
turuncu, turuncu, turuncu-sari renkler sicak renklerdir. Sari-yesil, yesil, mavi ve mavi-mor
ise soguk renkler olarak adlandirilmaktadir (Sekil 2.34). Sicak renkler bedensel islevleri

yiikseltirken, soguk renkler tam tersi etki gostermektedir (Roth, 2014).
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Sekil 2.34. Renk Kkartelas1 (Roth, 2014)

Bir magazada dokuz saniye iginde iiriin se¢imini etkileyen en 6nemli faktoriin renk
oldugu ve tiiketicilerin nesneleri %3 dokunarak, %3 koklayarak, %3 tadarak, %13 isiterek
ve %78 gorerek algiladiklari ifade edilmektedir (i¢li ve Copur, 2008).

Hazir giyim magazalarinda sergileme elemanlarinin renginin se¢imi cinsiyete, yasa
ve satilan {irline gore degisiklik gostermektedir. Kadin giyim magazalarinda, kadin
kiyafetleri genellikle canli ve karigik renklerden olustugundan sergileme elemanlar1 naturel
renkler; erkek giyim magazalarinda, erkek kiyafetleri genellikle kahverengi, siyah, lacivert
gibi koyu renklerden olustugundan sergileme elemanlari erkeksi ve agirbagli olarak
nitelendirilen soguk renkler tercih edilmektedir. Cocuk giyim magazalarinda ise, sicak
renkler kullanilmaktadir (Demirci Orel, 2006).

Soguk renkler tiiketicileri daha az plansiz satin almaya yonlendirmekte ve marka
kalitesine kars1 olumlu yaklastirmaktadir (Demiray, 2016). Renkler, 1sikla birlikte izleyen
tizerinde bir kismi kisisel, bir kismi da genellenebilir nitelikte duygular1 harekete

gecirmektedir (Tablo 2.1) (I¢li ve Copur, 2008)
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Tablo 2.1. Renklerin genel olarak algilanis sekli (I¢li ve Copur, 2008)

Ren | Kirmizi  Yesil Mavi Siyah Sari,Alt1  Portaka Mor Seffaf
k n I
Gugld, Serin  Serin, Soguk,  Liiks, Sicak, Asalet Temi
tehlikeli, sakin, prestijli  zengin dogal, z saf,
heyecanli sakin  hiiziinli, , samimi
Algr |, : saygideger sofistik
sicak, dogal , e
disa otoriter
doniik

Tasarimda uygun malzeme se¢imi ¢ok Oonemlidir. Malzeme segiminde estetige ve
duyusal bilgilere dikkat edilmelidir. Ornegin; yumusaklik, sicaklik, diizgiinliik gibi.
Ornegin; ahsap dokununca sicak his uyandirir, bu nedenle ¢ekici ve rahattir. Celik ve tas ise
dokununca soguktur, bu nedenle daha uzak hissettirmektedir. Seffaf malzemeler, cam gibi
dogal olarak kirilgan goriilmektedir (Karana vd., 2015).

Materyaller, inang¢larin sembolleri olarak, anlamlar1 ifade etmek ve duygular ortaya
cikarmak icin kullanilmaktadir. Ornegin, yemek takimmin sertligini, soguklugunu ve
agirhgin seramik ile korumaktadir, metalin ifade ettigi sey teknolojik tstiinliiktiir, ahsap
insanlara diger birgcok malzemeden daha sicak ve cazip gelmistir, plastik ise yiiksek kalitede
bir duygu hissi vermemektedir. Metal daha zarif ve futiiristik, plastikler ise daha erkeksi
algilanmaktadir. Yuvarlak sekilli tirlinlerin malzemeleri keskin geometrik hatli iirlinlere gore
daha c¢ekici, daha zarif ve erkeksi olmaktadir. Bu yargilar cinsiyete ve kiiltiire gore farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin; Cinli katilimcilar plastik iiriinleri metal iiriinlerden daha cekici

bulurken, Hollandal1 katilimcilar metal iiriinleri plastik {irtinlerden daha ¢ekici bulmaktadir
(Karana, 2010).

2.10.3. Sergileme Elemanlarinin Magaza I¢indeki Konumu

Magazalardaki sergileme elemanlarinin magaza i¢indeki konumu, magazanin
marka/imajina, konseptine ve tasarimcinin istegine gore farklilik gostermektedir. Nitekim,
Hussain ve Ali (2015) magazanin yerlesim diizeninin tiiketicinin satin alma niyeti lizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.

Magaza i¢i trafik akisi sergileme elemanlariyla saglanmaktadir. Basarili bir magaza
ici trafik akis1 satis oranin1 6nemli derecede etkilemektedir (Rahma ve Purwanegara, 2013).

Sergileme elemanlarinin magaza igindeki konumuna, tiiketicilerin koridorlara bakan veya
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ortaya yerlestirilmis masalardaki iriinleri incelemesi ya da satin almasi Ornek
gosterilmektedir (Sekil 2.35) (MEGEP, 2008).

Tasarimcilar ve magaza yoneticileri tarafindan sergileme elemanlarinin magaza igine
yerlestirilmesi kapsaminda 1zgara bi¢imi, serbest bigim ve butik bigim olarak ii¢ farkl
yerlesim plan tiirii tercih edilmektedir (Baykaldi, 2015).

Izgara Bicimi: Bu yerlesim planinda sergileme tiniteleri dikdortgen bigiminde, diizenli, ard
arda yerlestirilir ve koridorlar birbirine paraleldir.

Serbest Bicim: Sergileme elemanlari ile koridorlarin serbest bir bi¢imde yerlestirildigi plan
tiiridiir. Magaza iginde sergileme elemanlari serbest ve dengesiz yerlestirilir.

Butik Bicim: Serbest bi¢cimin dogal uzantisi olan bu yerlesim bi¢ciminde amag, magaza
icinde ayn1 ve ilgili iiriinleri bir araya getirerek ayri1 boliimler olusturmaktir. Biiyiik bir

magazada kii¢iik magazalar varmis hissi uyandirilir.

Girig
u_\ \ 4 /\_r |
VITRIN VITRIN I : :
Ara koandaor
% 18 % 18 % 12 B
falile} :
Ana Koridor
% 14 % 12 % 10 - —— e
¥ = Ticari Degeri Yilksek
e W Ll O = Ticari Degeri Orta
D = Ticari Degeri Diisilk

Sekil 2.35. I¢ mekanda iiriinlerin yerlesimine bagl ticari deger oranlari ve koridorlara bagl
olarak magazadaki tiriin sergilemesinin ticari degeri (Aksac, 2006)

2.11. Tiiketici Profili ve Tiiketicinin Davramssal Ozelliklerini Etkileyen Faktorler

Alisveris biliminde basit bir ilke bulunmaktadir. Insanlar belli ortak fiziksel ve
anatomik yeteneklere, egilimlere, sinirlamalara ve ihtiyaclara sahiptir. Perakende ortaminin
bunlar1 dikkate alarak tasarlanmasi ve diizenlenmesi gerekmektedir (Underhill, 2012b).

Teknolojik gelismeler, kiiresellesme, her gecen giin artan g¢alisma imkanlari,
demografik degisim, kadinlarin gliclenmesi, artan markalar, gili¢lii marka imaj1 ve insanlarin

magazalara  ulasimimin  kolaylasmasi  tiiketicilerin  davraniglarinda,  {rtinleri
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degerlendirmesinde ve satin almasinda 6nemli bir etkiye sahiptir (Shamsher, 2016). Bunlarin
yani sira, magaza ortaminda tiiketicinin satin alma kararinda biiytik bir etkiye sahiptir (Khan

ve Kumar, 2016).

2.11.1. Psikolojik Faktorler

Geleneksel tiiketici davraniglari, tiiketimin amacinin ihtiyag karsilamaya yonelik
faaliyetler oldugunu ve tiiketicinin kararlarin1 fayda-maliyet analizi temeline dayanarak
analiz ettigini varsaymaktadir. Ancak tiikketim olgusu ¢ok sayida degiskenin etkisi altinda
karmasik bir tarzda sekillenmektedir. Tiiketim olgusu hayal etme, estetik agidan
endiselenme, fanteziler gibi deneyimsel olarak yasanabilecek yonleri de igermektedir
(Altunisik, 2007).

Ozellikle alinan giyim egyalarinda tiiketici kendi kisiligini dis goriiniisiine
yansitmaktadir (Chea, 2011). Her bir marka belli bir zihniyeti, kisiligi veya goriisii tirtinler
tizerinde gostermeye calisarak, tiiketicinin kendisine uygun {drlinii satin almasin
saglanmaktadir. Insanlarm bilingalt:, kisiligi gibi faktérler tiikketimde rol oynamaktadir
(Islam and Khan, 2013).

2.11.1.1. intiya¢-Giidiilenme

Cagimizda etkin pazarlama cabalar1 ile istek ihtiyaca, ihtiyacin da istege
doniistiiriildiigii bir bakis acis1 yaratilmistir. Insanlar mutlulugu, tiikettiklerinin niteliginden
daha ziyade niceliginde bulmaktadir (Yildirim, 2013).

Kiiresellesmeyle birlikte teknolojik gelismelerin olmasi diinyanin iyice kiigiilmesine,
milletler ve devletler arasindaki siyasi ve ekonomik sinirlarin ortadan kalkmasina sebep
olmustur. Yeni diinya diizeninde toplumlar, diger toplumlarin sahip olduklar1 yasam
standartlarini televizyon ve internet yoluyla gérmektedir. Bu durum da tiiketicilerin benzer

tikketimde bulunmalarina sebep olmaktadir (Cinar ve Cubukcu, 2009).

2.11.1.2. Alg

Bir diislincenin olusabilmesi i¢in ilk dnce bilissel bir slire¢ yasanmasi gerekmektedir
ve bu siire¢ algilamayla baslamaktadir. Algi, gelen bilgileri isleyerek belirli bir yap1 ve
organizasyona sokma islemi olarak tanimlanabilmektedir (Beyoglu, 2015).

Kisinin algilama esigi, ilgi alanlari, ¢evresinden gelen uyaricilar1 orgilitlemedeki
seciciligi gibi parametreler uyarici ve algisal segimi etkilemektedir. insan, icinde bulundugu

ortamda her seyi kendi Olcegiyle karsilastirarak ve iliskilendirerek algilamaktadir. Bunun
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sonucunda her nesne ¢evreyle ve mekanla biitiinlesmektedir (Gezer, 2012). Algi, gorsel ve
mekansal alg1 olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.

Gorsel algilama; kisinin algisal seciciligi, ilgileri, 6zellikleri, ¢gevresindeki egilimler,
algilanan nesnenin bulundugu ortam, sosyo-kiiltiirel yap1 ve ¢evresel kosullara bagli olarak
degiskenlik gostermektedir (Eristi ve Urgun, 2016).

Mekan, kisinin mekanda nasil bir rol oynayacagiyla ilgili ipucu vermektedir. Bu
ipuclar1 yoluyla, belirli bir referans ¢ergevesinde nesneler arasinda olusan mekansal iliskiler
algilanmaktadir. Bu olusan alg1 sonucunda mekanda, amaca ve goreve bagh olarak degisen
davraniglarda bulunulmaktadir (Goregenli, 2015).

Torres vd. (2001) yaptiklar1 arastirmada magaza tasarimimin kadimnlarin lehine
gerceklestirildigini bulmuslardir. Bu anlamda, bazi magazalarin sadece kadin ya da erkek
kiyafetleri satmasi ve magazalarin buna uygun sekilde tasarlanmasi mantikli bir yaklagim
olmaktadir. Tiiketici magaza atmosferinden etkilenerek ortamda daha fazla vakit gegirmekte

ve tekrar ziyaret etme istegi duymaktadir (Chea, 2011)

2.11.1.3. Sosyal Sinif

Perakende sektoriinde pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagsmasinda en 6nemli
kriterlerden biri dogru hedef kitleyi se¢mektir. Hedef kitle se¢iminde sosyal siniflar yaygin
olarak kullanilan bir aragtir. Sosyal sinif; demografik faktorlere, finansal durum ve
tutumlara, bos zamanlar1 degerlendirme sekline gore belirlenmektedir. En ilkel toplumlarda
bile erkek ile kadin, yash ile gen¢ arasinda bir esitsizlik mevcut olmustur. Tiiketiciler,
bulunduklar1 sosyal siniftan, bulunmak istedikleri sosyal sinifa gegmek i¢in tiikketimi arag
olarak kullanmaktadirlar. Ornegin; gosteris¢i harcama {ist sinifa ait bir davranis olmasina
ragmen, daha alt bir sosyal sinifa mensup tiiketiciler de bu davranig1 gosterebilmektedir
(Okumus 2013). Bagka bir ifadeyle, tiiketim iiriinleri veya hizmetleri daha ¢ok sosyal simif

ve prestij isaretleri olarak islev géren belli bash anlamlarin tastyicilaridir (Yaniklar, 2006).

2.11.1.4. Aile ve Toplumsal Kiiltiir

Aile, tiiketici davraniglari tizerinde en etkili unsurlardan biridir. Aile tiyeleri arasinda
beklenen bir takim davranislar, roller ve statiiler vardir. Bu grupta tiyelerin, yasamlarin
stirdiirebilmeleri i¢in olanaklar dl¢iisiinde tiiketecekleri {iriinler arasinda tercih yapmalar1 ve
gelirin bilingli kullanilmas1 konusunda gerekli davranislar1 edinmeleri gerekmektedir. Satin
alma rollerinin kim tarafindan istlenildigi tiiketicinin hayatin1 ve tiiketim davranisini

gerceklestirme seklini etkilemektedir. Aile bireylerinin kari-koca olmasi ve c¢ocuklarin
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tiiketim kararindaki etkinligi, satin alinacak {irlinli ve satin alma siirecini degistirmektedir.

Tablo 2.2'de ailede alim karari verenler ve kullanicilar arasindaki iliski gosterilmistir

(Yilmaz, 2011).

Tablo 2.2. Ailede alim kararini verenler ve kullanicilar arasindaki iligkiler (Y1lmaz,

2011)
Alim Karar1 Verenler
Kullanicilar Sadece Ebeveynler Sadece Bir Kisim ya da
Cocuk/Cocuklar | Tiim Aile Uyeleri

Ebeveynler Golf kuliibii, Anneler giinii Yilbas1 Hediyesi

Kozmetik, kart1

Sarap
Cocuk/Cocuklar | Kahvaltilik hububatlar, | Oyuncak Bisiklet

Bebek bezi
Aile Uyelerinin | Videolar, Cocuk Filmi Bilgisayar
Bir Kismi Sehirlerarasi

telefon hizmeti,
Tiim Aile Kiyafet, Fast-Food Yiizme Kuliibi,
Uyeleri Hayat sigortasi Restoranlar Tatil

Tiiketici davramiglar1  bulunduklar1 toplumun kiiltiirinden  biiyiik  6lciide

etkilenmektedir. Bu duruma Sproles ve Kendall (1986) ve Ceylan (2013)’in ¢alismalari
ornek gosterilebilir. Diger taraftan, Giimiis (2014) Tiirkiye'de ¢ok farkli cografi bolgeler ve
her bolgenin farkli ekonomik, kiiltiirel ve sosyal toplum yapis1 bulundugunu, bu 6zelliklerin

de farkli yasam sekillerine ve tiiketim davraniglarina sebep oldugunu belirtmistir.

2.11.2. Demografik Faktorler

Tiiketicini davraniglarini etkileyen tiiketicinin yasi, cinsiyeti, meslegi, gelir seviyesi,
yasam tarzi ve kisiligi gibi demografik faktorler bulunmaktadir.  Farkli kusaklara mensup
bireylerin karar verme tarzlarinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu nedenle yas ve kusak
faktori tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili olmaktadir.

Suriyeli gogmenler lizerinde, tiiketimde karar verme tarzlarini belirlemeye yonelik
cinsiyet faktoriinii arastiran bir ¢alismada, Kadinlarin erkeklere gore kalite bilinci daha
yiiksek ve daha fazla eglence-haz odakl1 oldugu bulunmustur (Yenigeri ve Ozbezek, 2016).
Baska bir arastirmaya gore, bir tiriinii deneyen erkek miisterilerin yiizde altmis besi, kadin
miisterilerin ise yiizde yirmi besi 0 {irinii satin almistir. Diger taraftan, kadinlarin yiizde
seksen altisi, erkeklerin ise yilizde yetmis ikisi aligveris yaparken iirliniin fiyatina

bakmaktadir. Siipermarketlerde her iki cinsiyet de ani satin alma diirtiisiiyle hareket

etmektedir (Underhill, 2012b).
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Amerika Birlesik Devletleri'nde aligveris merkezlerine giden tiiketicilerin ylizde
altmis1 kadinlardir. Kadinlarin giinliik hayattaki rolleri degistik¢e aligveris davraniglar: da
degisiklik gostermektedir. Japonya'da da aligveris merkezlerini yonlendiren unsurlardan biri
geng kadinlardir. Bunun sebebi ise, gen¢ kadinlarin yirmili yaslar1 boyunca ve ¢ogu kez
otuzlu yaslarin baglarina kadar ebeveynlerinin yaninda yasamlarini siirdiirmeleridir. Kira ve
yemek masraflart olmadig i¢in maaglarini kendi kisisel harcamalarina harcamaktadirlar.
Bekar kadinlarin yaninda, aile sahibi olan kadinlarin da tiiketici yiizdesindeki yeri fazladir.
Bunun nedeni kadin ev hanimi olsa bile, ev ekonomisi kontroliiniin kadinda olmasidir.
Kadinin ekonomik durumu kadar yasina bagli olarak da tliketim davranigi farklilik
gostermektedir. Perakendeciler tarafindan ¢ok dikkate alinmasa da elli yasini gegmis kadin,
kendi parasin1 kazanan ve kontrol eden niifusun ¢ok biiylik bir kismini temsil etmektedir.
Bugiin diinyadaki pasif gelirin cogunlugunun kontrolii bu kesimdedir. Birkag {iriin markasi

disinda yash pazarinin 6nemi markalar tarafindan anlasilamamistir (Underhill, 20123,
2012b).

2.11.3. Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar:

Cobb ve Hoyer (1986) tiiketici satin alma tarzlarini planli, kismen planl ve iggiidiisel
planl olarak iige ayirmaktadir. i¢giidiisel satin alma uzun yillar plansiz satin alma tarz1 ile
es anlamli kabul edilmis ve kullanilmistir. I¢ giidiisel satin alma tiiketicinin bir mali hemen
satin almak i¢in aniden gii¢lii ve kars1 konulamaz bir istek hissettiginde ortaya ¢ikmaktadir.
I¢ giidiisel satin almada plansiz satin almanin aksine iiriinle karsilasir karsilasmaz derhal
satin alma kararinin verilmesi, ancak plansiz satin almada bu zaman aralig1 daha uzundur ve
tiikketici diisiinme eylemini gerceklestirmektedir (Ozoglu ve Biilbiil, 2017).

Kara (2011) satin alma davranislarini tiikketicilerin iiriin tiirlerine ilgi diizeylerine gore

belirlemistir (Tablo 2.3).
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Tablo 2.3. Satin alma davranis tiirleri

Yiiksek Ilgilenim Diisiik Ilgilenim
Markalar Arasi Karmagik Satin Alma | Cesit Arayict  Satin
Onemli Farkhliklar Davranisi Alma Davranisi
Markalar Arasi Celigski Azaltict Satin | Aliskanlik Uzerine
Onemsiz Farkhihklar Alma Davranisi Satin Alma Davranisi

Her ne kadar satin alma davranisina tiriiniin tiirli, marka tercihi, tiiketicilerin iiriine
olan ilgi diizeyi etkili olsa da en 6nemli faktor tiiketicinin kisilik yapist ve ekonomik
diizeyidir. Bu nedenle satin alma davranis tiirlerine performansa, fiyata, kurala ve i¢ giidiiye
bagli satin almay1 eklemistir (Kara, 2011). Budak (2012) tarafindan da tiiketicilerin satin
alma yaklagimlar ile tiiketicinin kisiligi arasinda kuvvetli ve pozitif yonde bir iliski oldugu

vurgulanmustir.
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3. MATERYAL VE YONTEM

Bu arastirmada, aligveris merkezlerindeki hazir giyim mekanlarinda bulunan
sergileme elemanlarinin tasarimsal 6zelliklerinin, mekan i¢indeki konumunun tiiketicinin
satin alma davranisina ve aligveris deneyimine etkisi; ayrica magaza atmosferine katkisi ve
magazanin marka/imajina olan etkisi ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Antalya kentinde AVM kurulmadan 6nce halkin aligveris yaptigi mekanlar Atatiirk
Caddesinde bulunan magazalar, kapali yolda bulunan birka¢ ayakkabi ve dokumacidir.
Selekler Carsist da 1980’lerde kurulmustur. Atatiirk caddesindeki magaza sahipleriyle
goriismeler sonucunda elde edilen verilere gore, 1980’lerde bu cadde iizerinde Eser, Ozipek,
Beymen, Kip, Giilser Ceyiz ve Miijde magazalari bulunmaktadir. AVM’lerin agilmasiyla

birlikte bu cadde tlizerinde bulunan magazalar teker teker kapanmaya baglamistir (Sekil 3.1

ve 3.2). Gliniimiizde bu cadde tizerindeki en eski magaza Miijde Magazas1’dir.

Sekil 3.1. Antalya Atatiirk Caddesinde bulunan Miijde Magazasi
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Sekil 3.2. Miijde Magazasi cephe, i¢ mekan ve yan tarafinda bulunan satilik magaza
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3.1.Materyal

AVM'lerin hazir giyim mekanlarinda sergileme elemanlarinin tiikketici davraniglarina
etkisi Antalya'nin {i¢ biiylik AVM'sinde (Antalya Migros, Terracity ve MarkAntalya’da)
arastirtlmistir. Bu AVM'lerin segiminde olgiit olarak, AVM'lerin igerdikleri magaza sayisi
ve misterilerin ilk siralarda tercih etmeleri alimmistir (Sekil 3.3). Antalya Migros, Terracity
2012 yilinda internet ortaminda yapilan bir ankete gore Antalya'da en ¢ok tercih edilen
AVM'lerdir. Antalya Migros AVM birinci sirada, Terracity Lara AVM ise ikinci siradadir

(Anonim, 2012). MarkAntalya'nin segilme sebebi ise sahip oldugu magaza sayisidir.

= Deepo shopping centre
OzdilekPark @
Antalya
> MARKANTALYA 2
D400 ; AVM
< 0 iklimsa Degirmendnii
: ,ANTALYA MIGROS Hadrian Kale Kapisi CJ ¥ - Mitsubishi Klima
() S;mm‘ YQ”;' Market AVM K
. s ‘n
JIcAlbSENes) Karaalioglu Parki C'.}'
Em
Kon f
(o) Shemall Aligveris
Y Merke ot Ecom
TERRA CITY
AVM
D400
1 0 1 2 3 4 “h
1 i— I km o 67— E
S

Sekil 3.3. Calisilan AVM'lerin konumlari
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3.1.1 Cahsilan AVM’lerin Ozellikleri

Bu baslik altinda Antalya Migros, Terracity Lara ve MarkAntalya AVM’nin
ozelliklerine yer verilmektedir. Calisilan AVM’lerden Terracity Lara ve MarkAntalya
Antalya’nin Muratpasa ilgesinde, MarkAntalya AVM ise Konyaalti’'nda bulunmaktadir.

Muratpasa ilgesi Antalya’nin en eski yerlesim yerlerinden biridir ve Roma, Selguklu,
Beylikler ve Osmanli dénemine ait birgok tarihi esere ev sahipligi yapmaktadir. flge smirlari
i¢inde belde, kdy, oba ve mezra gibi yerlesim yerleri bulunmamaktadir. Tlge 30-31 derece
boylam, 36-37 derece enlemler arasinda yer almaktadir (Anonim, 2018d). Akdeniz
Bolgesi’nin ikinci kalabalik ilgesi olan Antalya’nin Muratpasa ilgesinin niifusu 488 670°dir
(Anonim, 20171).

Konyaalti ilgesi dik falezler lizerinde yer alan bir bolgedir. Antalya il merkezine alt1
kilometre uzaklikta bulunan Konyaalt1 36.8653 enlem ve 30.6417 boylam arasindadir
(Anonim, 2011b). Antalya’nin Konyaalt1 ilgesinin niifusu 172 920’dir (Sekil 3.4) (Anonim,
2017h).

Korkuteli

Sekil 3.4. Antalya ilgelerinin konumu (Anonim, 2018e)
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3.1.1.1. Antalya Migros AVM
Antalya Migros AVM yapilmasini planlandigi yer sit alani olan Olbia Antik
Kenti’nin simirlari iginde ve halkin park alaniydi (Eldemirci, 2013). Antalya Migros AVM 6

Haziran 2001 tarihinde Antalya’nin Konyaalt1 ilgesinde hizmete sunulmustur (Sekil 3.5 ve
3.6).

Sekil 3.6. Olbia Antik Kenti’nden bir gériiniim (Cimrin, 2016)
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Antalya Migros AVM, her yil yerli ve yabanct milyonlarca turistin geldigi
Antalya’da agilan ilk aligveris merkezidir. Bu AVM, Antalya’nin turizmdeki popiilaritesini
artirmanin yaninda aligveris gelirlerinde de Onemli artislar saglamistir. 32 000 m?
kiralanabilir alan iizerinde 130 magazaya ev sahipligi yapmaktadir. 130 magazanin 48’1
hazir giyim, 18’1 ise aksesuar magazasidir. Alisveris merkezinin ii¢ ayr1 girisi ve merkez
icinde zemin kat, giris kat ve 1. kat arasindaki baglantiy1 saglayan 12 yiirliyen merdiven ve
iki panoramik asansor bulunmaktadir (Sekil 3.7 ve 3.8). Otopark alan1 1300 arag kapasitesine
sahiptir. Tiim merkez i¢inde sigara igmek yasaktir. Antalya Migros AVM, ‘ECE Tiirkiye’
tarafindan yonetilmektedir. ECE Tiirkiye, Istanbul merkezli olup 2000 yilinda Aligveris
Merkezi sektoriinde Avrupa lideri olan Alman ‘ECE’ tarafindan kurulmustur. ECE Tiirkiye
AVM’lerin gelistirilmesi ile ilgili olarak mimari ve konsept planlama, proje yonetimi,
kiralama, AVM yonetimi, biitceleme hizmetleri ile finansal ve hukuk hizmetlerini ayn1 ¢ati

altinda toplamistir (Anonim, 2017f).

Sekil 3.7. Antalya Migros AVM cephe fotograflari
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Sekil 3.8. Antalya Migros AVM i¢ mekan fotograflari

Antalya Migros AVM’nin yakin cevresinde kamu kurulusu olarak Akdeniz
Universitesi, Antalya Adliyesi, Cevre ve Sehircilik Bakanlig1 Antalya Il Miidiirliigii, Antalya
Trafik Tescil Sube Miidiirliigli, Mecdude Basakinc1 Orta Okulu, Tapu Miidiirliigii, ASMEK,
Antalya Stadyumu, Cam Pramit Fuar ve Kongre Merkezi, Aktur Park, Antalya Aqualand
Dolphinland, Dolphin Aqua Land, Antalya Aquarium ve Miniature Culture Park
bulunmaktadir.

Antalya Migros AVM’nin ¢alisma saatleri haftanin her giinii 10:00 ile 22:00
arasindadir. Antalya turizm merkezi olmasi nedeniyle, 4 aylik bir siire i¢in aksamlar1 saat
23:00’a kadar agik kalmaktadir. Tiiketiciler burada genellikle 30 dakika ile 1,5 saat arasi
zaman harcamaktadir. AVM’nin resmi sitesinde yer alan bilgiler Sekil 3.9°da verilmistir

(Anonim, 2018f). Antalya Migros AVM’nin kat krokisi ise Sekil 3.10°da verilmistir.
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Sekil 3.9. Antalya Migros AVM’nin giinlere ve saatlere gore tiiketici yogunlugu
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Sekil 3.10. Antalya Migros AVM’nin i¢inde tiiketiciler i¢in yerlestirilen kat krokileri

44



3.1.1.2. Terracity Lara AVM

Terracity Lara AVM Antalya’nin Muratpasa ilgesinde 2007 yilinda hizmete
sunulmustur. Ulusal ve uluslararasi markalarin yaninda diinyaca iinlii markalar ilk kez
Antalya’ya tagimistir. 48 000 m? kiralanabilir alan iizerinde 180 magazaya ev sahipligi
yapmaktadir. 180 magazanin 92’si hazir giyim, 18’1 ise aksesuar magazasidir (Sekil 3.11)
(Anonim, 2017g). Terracity Lara AVM Onciioglu ve ACP Mimarlik sehircilik tarafindan
tasarlanmistir (ARKIV, 2018).

Sekil 3.11. Terracity Lara AVM cephe ve i¢ mekan fotograflar1 (ARKIV, 2018)
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Terracity Lara AVM c¢aligma saatleri haftanin her giinii 10:00 ile 22:00 arasindadir.
Tiiketiciler burada genellikle 45 dakika ile 2 saat aras1 kaliyor (Anonim, 2018g). AVM’nin
resmi sitesinde yer alan bilgiler Sekil 3.12°de verilmistir.

Terracity Lara AVM’nin yakin ¢evresinde kamu kurulusu olarak Antalya Muratpasa
Belediyesi, Almanya Konsoloslugu, Vali Hiisnii Tuglu ilk ve Orta Okulu, Ozel Basar
[Ikogretim Okulu, Trafik Denetleme Sube Miidiirliigii, Antalya Ticaret Borsas1 Mesleki ve
Teknik Anadolu Lisesi yer almaktadir. Ayrica Terracity AVM nin bir km uzaginda Shemall
AVM ve Laura AVM bulunmaktadir.
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2% 15:00: Genellikle Biraz Yogun

PAZARTES!
09 12 15 18 21
2% 15:00° Genellikle Biraz Yogun
SALl
09 12 15 18 21
25 14:00-15:00-12:00-19.00  Genellikle Biraz Yogun
CARSAMBA
09 12 15 18 21
2% 18:00° Genellikle Biraz Yogun
PERSEMBE
09 12 15 18 21
2% 1900 Genellikle Biraz Yogun
CUMA
12 15 13 21
2% 16:00: Genellikle En Yogun Zamani
CUMARTES!
09 12 15 18 21
2% 16:00:  Genellikle En Yogun Zamani
PAZAR

09 12 15 18 21

Sekil 3.12. Terracity Lara AVM’nin giinlere ve saatlere gore tiiketici yogunlugu
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830 kisilik oturma alanina sahip gida katina, ¢ok salonlu sinema kompleksine,
cocuklar ve gencler icin eglence mekanlarina ve 1400 araclik otopark alanina sahiptir

(Anonim, 2005). Terracity Lara AVM kat planlar1 gosterilmistir (Sekil 3.13 ve 3.14).

1GIRIS 5 RESTORAN 9 OTOPARK
2 DUKKAN 6 EGLENCE 10TERAS
3 BUYUK MAGAZA 7 SINEMA 11 TEKNIK/ DEPO

4 HIPERMARKET 8 OFIS

Birinci Bodrum Kat Plani : 1/750

Zemin Kat Plani : 1/750

Sekil 3.13. Terracity Lara AVM birinci bodrum ve zemin kat planlari (ARKIV, 2018)
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1 GIRIS 5 RESTORAN 9 OTOPARK
2 DUKKAN 6 EGLENCE 10 TERAS ’
3 BUYUK MAGAZA 7 SINEMA 11 TEKNIK / DEPO s
4 HIPERMARKET

Birinci Kat Plani: 1/750

Ikinci Kat Plani: 1/750

Uglincii Kat Plani : 1/750

Sekil 3.14. Terracity Lara AVM birinci, ikinci ve iigiincii kat planlar1 (ARKIV, 2018)
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3.1.1.3 MarkAntalya AVM

MarkAntalya AVM eski otogar alanina Kadiahmetogullar1 A.S. tarafindan yapilmis
ve 2013 yilinda Antalya’nin Muratpasa ilgesinde hizmete sunulmustur (Sekil 3.15). 51 000
m? kiralanabilir alan iizerinde 155 magazaya ev sahipligi yapmaktadir. 155 magazanin 49°u

hazir giyim, 12°si ise aksesuar magazasidir. 3000 araglik sehrin en biiyiik otoparkina sahiptir
(Sekil 3.16 ve 3.17) (Anonim, 2013Db).

Sekil 3.16. MarkAntalya AVM cephe fotografi

50



Sekil 3.17. MarkAntalya i¢ mekan fotograflar

MarkAntalya’nin yakin ¢evresinde kamu kurulusu olarak Antalya Sosyal Giivenlik
11 Miidiirliigii, Hasim Iscan Kiiltiir Merkezi, Hasim Iscan Asmek Egitim Merkezi, Antalya
Devlet Opera ve Balesi, Muratpasa Ilce Niifus Miidiirliigii, KOSGEB Antalya Miidiirliigii,
75. Y1l Cumbhuriyet Anadolu Lisesi, A¢ikdgretim Biirosu, Muratpasa Kaymakamligi,
Antalya Valiligi, Antalya Falez AOF Biirosu, SGK Il Miidiirliigii, Ahmet Ferda Kahraman
[lkokulu, Azize Kahraman Halk Egitim Merkezi bulunmaktadir.

MarkAntalya AVM c¢alisma saatleri haftanin her giinii 10:00 ile 22:00 arasindadir.
Tiiketiciler burada genellikle 15 dakika ile 1,5 saat arasi kaliyor. AVM’nin resmi sitesinde
yer alan bilgiler Sekil 3.18’de verilmistir (Anonim,2018h).
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2% 150016001700 Genellikle Biraz Yogun

PAZARTESI
09 12 15 18 21
2% 16:00-17:00 Genellikle Biraz Yogun
SALI
09 12 15 18 21
25 16:00-17:00 Genellikle Biraz Yogun
CARSAMBA
12 15 18 21
2% 15:00-16.00-17 00 Genellikle Biraz Yogun
PERSEMBE
09 12 15 18 21
2% 16:00-17:00 Genellikle Biraz Yogun
CUMA
09 12 15 18 21
2% 16:00  Genellikle En Yogun Zamani
CUMARTESI
09 12 15 18
2% 16:00°  Genellikle En Yogun Zamani
PAZAR

09 12 15 18 21
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Sekil 3.18. MarkAntalya AVM’nin giinlere ve saatlere gore tiiketici yogunlugu
MarkAntalya 1997 yilinda ihalede alinirken “Yiiziincii Y1l AVM* olarak asagidaki
sekilde ¢izilmistir (Sekil 3.19) (Anonim, 2018i).
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Sekil 3.19. MarkAntalya vaziyet plani ve kesitler (Anonim, 2018i)
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3.2.Yontem

Arastirmada veri toplama araci olarak, anket yontemi kullanilmistir. Anket formu
arastirmaci tarafindan hazirlanmistir. Ankette aragtirmanin amaci dogrultusunda ve miimkiin
oldugunca cok, ancak ise yarar veriye ulagsmak amaciyla hazirlanmis toplam 31 soru
bulunmaktadir. ilk kisimdaki bes soru demografik &zellikleri igeren sorulardir. Ikinci
kisimdaki {i¢ soru tiiketicinin hazir giyim iiriinlerine ilgisinin incelenmesi amagli sorulardir.
Ucgiincii kisimdaki dort soru, hazir giyim mekéanlarinda bulunan sergileme elemanlarinin
tiiketici tizerindeki etkisinin incelenmesi amacini tasimaktadir. Dordiincii kisimdaki 15 soru
hazir giyim mekanlarindaki sergileme elemanlart ile tiiketici davranislart arasindaki iliskiyi
incelemektedir. Son kisimdaki dort soru ise, hazir giyim mekanlarinda sergileme elemanlari
ile mekan atmosferi/markasi/imaji arasindaki iliskileri sorgulamaktadir (EK 1).
Aragtirmanin dort ve besinci kisimlaridaki 19 soruda “Besli Likert Olgegi” kullanilmistir.
Likert Olgegi tiiketicinin, bir nesne, bir tutum ya da bir davranis konusunda kendisine
sunulan ifadelere katilma veya katilmama derecesini 6lgmektedir (Nakip, 2004).

Ormneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi Erdogan ve Yazicioglu (2007) nun
calismalarina dayandirilmigtir. Buna gore, evren biiyiikliigi 1.000.000’dan kiigiik, giiven
diizeyi %95 ve heterojen bir evren ise 6rneklem biiytikliigliniin 384 alinmasi1 gerekmektedir.
TUIK 2017 yili verilerine gére, Antalya kent niifusu 2 364 396'dir. Bu nedenle, bu
arastirmada daha giivenilir sonuglar elde etmek amaciyla 6rneklem hacmi 450 kisi olarak
alinmistir. Anketler, 2017 yilinin Eyliil-Kasim aylari arasinda her bir AVM'de 150 kisiye
olmak iizere, hazir giyim magaza tiiketicilerine rastlantisal olarak yiiz yiize uygulanmstir.

Olgegin giivenirliginin degerlendirilmesi icin i¢ tutarlik analizi olarak Cronbach alfa
yontemi uygulanmistir. Ayrica, ¢alisma kapsaminda frekans, capraz tablo ve khi kare testi
analizleri gerceklestirilmistir. Verilerin degerlendirilmesi, SPSS 16.0 istatistik paket
programi ile yapilmistir (SPSS Inc., 2011). Tez calismasina iligkin yontem semas1 Sekil

3.20’de sunulmustur.
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CALISMANIN AMACININ BELIRLENMES]

| |

CALISMA ALANININ BELIRLENMESI

| |

LITERATUR TARAMASI VE VERI TOPLAMA

T

|_r kuramsal temellere
L iliskin veri toplama

r_F Kiitiiphane aragtirnas
vie infernet taramalars

|r Benzer konudalki
[L calismalar inceleme

— =

Analiz

| |

Deserlendirme

| |

[ Sonuc ve Oneriler

Sekil 3.20. Tez caligmas1 yontem semast
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4. ARASTIRMA BULGULARI VE TARTISMA

Arastirma bulgular1 dokuz baslik altinda incelenmistir. Bu kapsamda i¢ tutarlilik
analizi, tiikketicilerin sosyo-demografik durumlari, AVM'ler ile sosyo-demografik durumlara
iliskin analiz, tiiketicilerin hazir giyim firlinlerine ilgisi, hazir giyim mekanlarindaki
sergileme elemani tercihi, hazir giyim mekanlarinda sergileme elemanlart ile tiiketici iliskisi,
hazir giyim mekanlarinda sergileme elemanlar1 ile mekan atmosferi/markasi/imaji iliskisi,
cinsiyete gore sergileme elemanlari ile tiiketici iligkisi Ve cinsiyete gore sergileme elemanlari

ile mekan atmosferi/markasi/imaji iligkisi bagliklar1 yer almaktadir.
4.1. i¢ Tutarhhk Analizi

I¢ tutarlilik Cronbach alfa yéntemiyle degerlendirilmistir. Hazir giyim mekanlarinda
sergileme elemanlart ile tiiketici iliskisini ortaya koyan 15 maddelik 6l¢egin Cronbach alfa
degeri  0.806; hazir giyim mekanlarinda sergileme elemanlar1 ile mekan
atmosferi/markasi/imaji iligkisi i¢in kullanilan 4 maddelik 6lgegin Cronbach alfa degeri

0.804 olarak bulunmustur.

4.2. Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Durumlari

Bu baslik altinda, ankete katilan tiiketicilerin kisisel 6zelliklerine ait (cinsiyet, yas,
egitim durumu, meslegi ve gelir diizeyi) frekans ve ylizde dagilimlarina iligkin elde edilen
bulgulara yer verilmistir.

Ankete katilan tiiketicilerin = %49,6'sinin - kadin, %50,4"liniin erkek oldugu
bulunmustur. Yas dagilimi incelendiginde; %34,9'u 16-25, %18,2'si 26-35, %19,3"i 36-45,
%13,6's1 46-55, %9,3'i 56-65 ve %4,7'si 66 ve lstii oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alismada
katilimcilarin gogunun 16-25 yas araliginda olmasi sonucu, Mugan Akinci (2013) tarafindan
ulagilan 13-19 yas grubu i¢in en ¢ok tercih edilen bos zaman mekaninin AVM oldugu
sonucuyla benzerlik géstermektedir.

Katilimcilarin egitim durumlar incelendiginde; %7,8' ilkogretim, %18.,4'1 lise,
%13,1'i onlisans, %51,3'0 lisans, %9,3'0 lisansiistii mezunu oldugu ve %05,1'inin issiz,
%27,3"linlin 6grenci, %8'inin ev hanimi, %10,2'sinin emekli, %18'inin memur, %14,9'unun
15¢1, %16,4'Uniin ise serbest meslek sahibi oldugu tespit edilmistir. Ankete katilan
tiketicilerin gelir diizeyleri incelendiginde; %21,6's1 gelirim yok, %3,3"i 500 TL, %6,2'si
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500-1000 TL, %13,8'1 1000-1500 TL, %18'i 1500-2500 TL, %37,1'i 2500'den daha fazla
gelire sahip olduklari anlagilmaktadir (Tablo 4.1).

Tablo 4.1. Tiiketicilerin sosyo-demografik durumlari

Ozellikler F %
Cinsiyet
Kadin 223 49,6
Erkek 227 50,4
Yas
16-25 157 34,9
26-35 82 18,2
36-45 87 19,3
46-55 61 13,6
56-65 42 9,3
66 ve Ustl 21 4.7
Egitim
1kdgretim 35 7.8
Lise 83 18,4
Onlisans 59 13,1
Lisans 231 51,3
Lisansiistii 42 9,3
Meslek
Issiz 23 51
Ogrenci 123 27,3
Ev Hanimi 36 8,0
Emekli 46 10,2
Memur 81 18,0
Isci 67 14,9
Serbest Meslek Sahibi 74 16,4
Gelir Diizeyi
Gelirim Yok 97 21,6
500 TL 15 3,3
500-1000 TL 28 6,2
1000-1500 TL 62 13,8
1500-2500 TL 81 18,0
2500+ 167 37,1
Toplam 450 100,0
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4.3. AVMler ile Sosyo-Demografik Durumlara iliskin Analiz

Bu baslik altinda AVM'lere gore tiiketicilerin sosyo-demografik durumlarina iligkin
bulgulara yer verilmistir.

Ankete katilan tiiketicilerin cinsiyet dagilimi birbirine yakindir ve cinsiyet faktori
AVM seciminde 6nemli bir degisken olmamistir. Ulasilan Sonuca benzer sekilde Dhurup vd.
(2013) cinsiyetin magaza se¢imini belirlemede 6nemsiz bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymustur.

Tablo 4.2 incelendiginde; 16-25 yas araligindaki tiiketicilerin ¢ogunun Antalya
Migros AVM'de; 26-35 ve 36-45 yas araliklarindaki tiiketicilerin ¢ogunun MarkAntalya
AVM'de oldugu bulunmustur. 46 yasindan biiyiik tiiketicilerin ise daha ¢ok Terracity
AVM'de olduklar tespit edilmistir. Antalya Migros AVM'de 16-25 yas araliginda ve 6grenci
oldugunu belirten tiiketicilerin fazla ¢ikmasinin sebebi ise, bu AVM’nin Akdeniz
Universitesi'ne yakin olmas1 (2 kilometre mesafe), anket calismasmin Eyliil-Kasim aylar
arasinda yapilmasi ve bu aylarda okulun agilmasindan dolay1 6grencilerin yogun oldugu

zamanlara denk gelmesinin de etkili oldugu da diisiiniilmektedir.

Tablo 4.2. Tiiketicilerin tercih ettikleri AVM ile yaslarmna iligskin g¢apraz tablo

Yas
Alsveris Merkezi 16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 ve tstii | Toplam
Antalya Migros 79 17 24 14 12 4 150
MarkAntalya 32 45 33 19 14 7 150
Terracity 46 20 30 28 16 10 150
Toplam 157 82 87 61 42 21 450

Ankete katilan tiiketicilerin ilkdgretim ve lise mezunlarinin ¢ogunun MarkAntalya
AVM'de; 6n lisans mezunlarinin ¢ogunun Antalya Migros AVM'de; lisans ve lisansiistii
mezunlarinin gogunun ise Terracity AVM'de olduklar1 bulunmustur. Diger taraftan, tiim
AVM'lerde tiiketicilerin en yogun bulunan egitim durumunun lisans oldugu saptanmistir

(Tablo 4.3).
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Tablo 4.3. Tiiketicilerin tercih ettikleri AVM ile egitimlerine iliskin ¢apraz tablo

Egitim
Ahgveris Merkezi [Ikogretim Lise On lisans | Lisans | Lisansiisti | Toplam
Antalya Migros 11 26 32 74 7 150
MarkAntalya 23 31 12 70 14 150
Terracity 1 26 15 87 21 150
Toplam 35 83 59 231 42 450

Tablo 4.4 incelendiginde, ogrenciler (67 kisi) Antalya Migros AVM’de ¢ok

yogunluklu iken, emekli ve memurlar bu AVM’de az yogunlukta olduklar1 anlagilmaktadir.

Memur ve isciler MarkAntalya AVM’de yogun olarak bulunmuslardir. Memurlarin

yogunlukta c¢ikmasindaki etkenlerden biri AVM cevresinde bir¢ok kamu kurulusunun

olmasmn etkili oldugu diisiiniilmektedir. Ilgin¢ bir sekilde, ev hanimlarinin calisilan ii¢

AVM’nin her birinde esit sayida olduklar belirlenmistir.

Tablo 4.4. Tiketicilerin tercih ettikleri AVM ile mesleklerine iliskin ¢apraz tablo

Meslek
Serbest
. p Ev _ .
Issiz Ogrenci Emekli | Memur | Isci Meslek
Hanim o
Ahsgveris Merkezi Sahibi Toplam
Antalya Migros 67 12 10 13 18 24 150
MarkAntalya 21 12 17 35 31 22 150
Terracity 35 12 19 33 18 28 150
Toplam 123 36 46 81 67 74 450

Tablo 4.5 incelendiginde gelir diizeyi 2500'den daha fazla olan tiiketicilerin

cogunlugunun Terracity AVM sectigi goriilmektedir.

59




Tablo 4.5. Tiiketicilerin tercih ettikleri AVM ile gelir diizeylerine iligkin ¢apraz tablo

Gelir Diizeyi
Gelirim 500 TL 500-1000 | 1000-1500 | 1500-2500 | 2500+
Ahgveris Merkezi Yok TL TL TL TL Toplam
Antalya Migros 40 10 18 25 24 33 150
MarkAntalya 30 2 5 22 35 56 150
Terracity 27 3 5 15 22 78 150
Toplam 97 15 28 62 81 167 450

Bu sonuglara ulasilmasinda AVM’lerin  konumlarinin  da etkili oldugu
disiiniilmektedir. Antalya genelinde AVM’lerin konumlar1 incelendiginde, ilk agilan
aligveris merkezleri (Antalya Migros AVM gibi) kentin ¢evresinde, yerlesim yerlerinden
uzak insa edilmistir. Son yillarda agilan AVM’lerin ise kent merkezinde bos parsellere ve
birbirlerine yakin insa edildigi goriilmektedir. AVM’lerin yakin c¢evresinde baska bir
AVM’nin olmast birbirlerini olumsuz etkilemektedir. Bu durum AVM’lerdeki tiiketici

dagilimini etkilemektedir (EPOS, 2016).

4.4. Tiiketicilerin Hazir Giyim Uriinlerine Tlgisi

Bu bashik altinda, ankete katilan tiiketicilerin hazir giyim {riinlerine ilgisine ait
frekans ve yiizde dagilimlarina iliskin elde edilen bulgulara yer verilmistir. Ankete katilan
tilketicilerin bir yil i¢inde en ¢ok aligveris yaptiklari zaman dilimleri incelendiginde,
%27,3'lintin sezon sonu indirimlerinde ve %41,6'sinin ise alisveris zamanlarinin belli
olmadig1 goriilmektedir (Tablo 4.6). Buna gore, ankete katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunun
ihtiya¢ odakli veya anlik satin alma diirtiisiiyle aligveris yaptiklar1 anlagilmaktadir. Bu
calismanin sonucuna benzer sekilde, Arslan (2013) tiiketicilerin %100 iniin aligverise
citkmadan Once ne alacagini diisiinmedigini, aligveris sirasinda magazada bulunan
uyaricilarin etkisinde kalarak iiriinleri anlik diirtiiyle satin aldigin1 ve ayrica tiiketicilere
aligverise ¢ikma amaglari soruldugunda yaklasik %78'inin indirimleri takip ederek aligverise
¢iktilar1 sonucuna ulasmistir. Ceylan (2015) ise tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari zaman
aligverise ¢iktiklarini ve ayn1 zamanda tiiketicilerin cogunlugunun ihtiyact olmayan iiriinleri

satin aldiklarini belirtmistir.
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Tablo 4.6. Tiiketicilerin yil igerisindeki aligveris zamanlari

Alsveris Zamanlari F %
[lkbahar 34 7,6
Yaz 48 10,7
Sonbahar 19 4,2
Kis 16 3,6
Sadece Ozel Giinler 15 33
Sezon Sonu Indirimlerinde 123 27,3
Belli Degil 187 41,6
Alisveris Yapmam 8 1,8
Toplam 450 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin genellikle hazir giyim iriinlerini satin almayi tercih
ettikleri yerler Tablo 4.7°de verilmistir. Tiiketicilerin %3,3'ii halk pazar1, %4,2'si pasajlar,
%6,4'i sokak kenarlarinda agilan magazalar, %86's1 ise AVM'lerden satin almay1 tercih
etmektedir. Anket uygulamasi ic AVM'de gerceklestirilmis olmasina ragmen, ilging bir
sekilde tiiketicilerin %13,9'u hazir giyim iiriinlerini AVM disinda olan yerlerden satin almay1
tercih ettiklerini belirtmistir. Ulasilan bu sonugtan da anlasildigi gibi, AVM'ler sadece
insanlarin tiikketim thtiyaglarini karsilayan bir yer degil, ayn1 zamanda insanlara yeme, i¢me,
eglenme gibi imkanlar1 saglayan bir yasam alani niteligi tasimaktadir. Ozellikle kent insan
icin sosyallesme mekani olan AVM'lerin, insanlarin ¢ok yonlii ihtiyaclarina karsilik verecek

sekilde tasarlanmasi biiylik 6nem tagimaktadir.

Tablo 4.7. Tiiketicilerin genellikle hazir giyim {irlinlerini satin almay tercih ettikleri

yerler
Tercih Edilen Yerler F %
Halk Pazari 15 3,3
Pasajlar 19 4,2
Sokak Kenarlarinda Agilan Magazalar 29 6,4
AVM 387 86,0
Toplam 450 100,0
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Tablo 4.8 incelendiginde, hazir giyim magazalarinda tiiketicilerin %76'sinin
kiyafetleri, %17,8'inin ayakkabilari, %2,9'unun ¢antalar1 ve %3,3"liniin aksesuarlar1 (saat,
taki vb.) incelemeyi veya satin almayi tercih ettikleri goriilmektedir. Buna gore, tiiketicilerin
¢ogunlugunun kiyafet satin almayi tercih ettikleri anlasilmaktadir. Kara (2011)'nin i¢giidiisel
aligveriste alinan {irlinlerin {irlin tiiri ve satin alinma sikliklarinin soruldugu bir ¢alismasinda;
pantolon, ayakkabi, triko, gomlek, elbise, aksesuar, hirka, ceket, ¢anta, etek ve i¢ giyim
secencklerinden en ¢ok tercih edilen iiriin kategorilerinin sirasiyla pantolon, ayakkabi ve
triko oldugu bulunmustur. Bu arastirma tarafindan ulasilan bulgu, tiiketicilerin en ¢ok
incelemeyi veya satin almayi tercih ettigi liriin baglaminda, bu tez ¢aligmasinda ulagilan

sonugla paralellik gostermektedir.

Tablo 4.8. Tiiketicilerin hazir giyim mekanlarinda (magazalarinda) en ¢ok inceledigi
veya satin almay tercih ettigi giyim esyalari

Giyim Esyalar F %
Kiyafet 342 76,0
Ayakkab1 80 17,8
Canta 13 29
Aksesuar (saat, taki...) 15 3,3
Toplam 450 100,0

4.5. Tiiketicilerin Hazir Giyim Mekanlarinda (Magazalarinda) Sergileme Elemani

Tercihi

Bu baslik altinda, ankete katilan tiiketicilerin hazir giyim mekanlarinda sergileme
elemanlarinin tiiketici tizerindeki etkisine ait frekans ve yiizde dagihimlarina iligskin elde
edilen bulgulara yer verilmistir. Tablo 4.9'da hazir giyim mekanlarinda bulunan sergileme
elemanlarmin tiiketicilerin %33,6's1 ahsap malzemeden, %22,2'si metal+ahsap ve %18,4'l
cam-+ahsap kombini malzemeden yapilmasini tercih etmistir. Plastik malzeme en az tercih
edilen malzeme olmustur. Hazir giyim magaza tiiketicilerinin ¢ogunlugunun (%74,2)
sergileme elemanlarini ahsap ve ahsapla kombin seklinde sunulan metal ve cam malzemeden
yapilan sergileme elemanlarini tercih ettigi goriilmektedir. Akaydin (2007) tarafindan
yapilan arastirmada, tiiketicilerin %37,3’1 ahsap, %29’u metal ve %1,3’1 plastik sergileme
elemanlarimi tercih etmistir. Geriye kalan %32,4'0 ise sergileme elemanlarinin malzemesinin

kendileri i¢in 6nemli olmadigimi belirtmistir. Gortldigi gibi, hem bu tez ¢alismasinda
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yapilan gézlem ve anket sonuglari hem de Akaydin (2011)’1n ¢aligmasinin sonucu tiiketiciler
tarafindan en ¢ok tercih edilen materyalin ahsap oldugunu gostermektedir. Bu bulgular
1s181nda, tiiketicilerin sergileme elemanlar1 tasariminda ahsap ve ahsapla birlestirilerek
sunulan cam ve metali diger materyallere kiyasla daha ¢ok tercih ettikleri ve gorsel olarak
daha sik bulduklart soylenebilir. Anket uygulamasindan oOnce g¢alisilan aligveris
merkezlerinin hazir giyim mekanlarinda yapilan gozlem ve tespitlerde de, perakende
sahiplerinin ve tasarimcilarin da ahsabin tasarimdaki yerinin farkinda olduklar1 anlasilmistir
(Sekil 4.1). Ancak, gergeklestirilen bu gozlem ve tespitlerde sadece ¢ocuk ve spor giyim

mekanlarinda tasarimda plastige yer verildigi goriilmiistiir.

Tablo 4.9. Tiiketicilerin hazir giyim mekanlarinda (magazalarinda) bulunan sergileme
elemanlarinda (raf, ask1 vb.) malzeme tercihi

Malzemeler F %
Plastik 22 49
Metal 29 6,4
Ahsap 151 33,6
Metal+Ahsap Kombini 100 22,2
Cam+Ahsap Kombini 83 18,4
Cam+Metal Kombini 65 14,4
Toplam 450 100,0

63



- .
=
a\
" ~
| =

Sekil 4.1. Ipekyol Magazasinda metal+ahsap kombini sergileme eleman1 drnegi — Antalya
Migros AVM

Tablo 4.10°e gore, tiiketicilerin %52,2'si camekanlarda ve %25,3't mankenlerde
sergilenen iirlinleri diger sergileme elemanlarindakilere kiyasla daha pahali bulmuslardir.
Arastirmada yapilan gozlem ve tespit sonuglarina gore, liiks magazalarda iiriinlerin
camekanlarda sergilenmesi hem iriiniin degerini tiiketicinin goziinde artirmakta hem de
daha ¢ok hirsizliga karsi énlem olmaktadir. Camekanlardaki tiriinler, daha ¢ok aksesuar

agirlikli ve boyut olarak ¢ok kiigiik bulunmustur.

Tablo 4.10. Hazir giyim mekanlarinda (magazalarinda) sergileme elemanina gore iiriin

pahalilig
Sergileme Elemanlar F %
Askailar (Diiz, Yuvarlak, Dort Yonlii...) 32 7,1
Raflar 34 7,6
Gondollar 12 2,7
Camekanlar 235 52,2
Masalar 23 51
Mankenler 114 25,3
Toplam 450 | 100,0
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Hazir giyim mekanlarindan igeriye girdikten sonra tiiketicilerin ¢ogunlugunun
(%39,1) ilk olarak askilarda, ikinci sirada ise mankenlerde sergilenen iiriinii incelemeye
yoneldigi saptanmistir (Tablo 4.11). Yine yapilan gozlem ve tespitlerde de tiiketicilerin daha
¢ok askilar1 ve mankenleri inceledikleri anlasilmistir (Sekil 4.2). Elde edilen verilerden, bu
sergileme elemanlarmin tiiketiciye {riinii rahatca inceleme olanagi vermesi oldugu

distiniilmektedir.

Tablo 4.11. Tiiketicilerin hazir giyim mekanlarinda ( magazalarinda) ilk olarak
incelemeye yoneldikleri sergileme elemani

Sergileme Elemanlar: F %

Askailar (Diiz, Yuvarlak, Dort Yonlii...) 176 39,1
Raflar 73 16,2
Gondollar 8 1,8

Camekanlar 51 11,3
Masalar 46 10,2
Mankenler 96 21,3
Toplam 450 | 100,0
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Sekil 4.2. Forewer New Magazasinda aski ve manken 6rnegi — Antalya Migros AVM
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Tiiketicilerin %79,6's1 sergileme elemanlarinda hem islevsellik hem de estetik
Ozelliklerini aramaktadir (Tablo 4.12). Aksa¢ (2006)'in arastirmasinda da magazalardaki
sergileme elemanlarinin tasarimi konusunda hem islevsellik hem de estetik iizerinde

durulmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

Tablo 4.12. Tiiketicilerin sergileme elemanlarinda aradiklar1 6zellikler

Aranan Ozellikler F %
Islevsellik 43 9,6
Estetik 49 10,9
Her Ikisi de 358 79,6
Toplam 450 | 100,0

4.6. Hazir Giyim Mekanlarinda Sergileme Elemanlari ile Tiiketici Iliskisi

Bu baslik altinda, hazir giyim mekanlarinda bulunan sergileme elemanlarinda tiriin
sunum sekillerinin ve sergileme elemanlarinin tasarimsal 6zelliklerinin tiiketicinin aligveris
deneyimine ve satin almasina olan etkisine ait frekans ve yiizde dagilhimlarina iliskin elde
edilen bulgulara yer verilmistir (Tablo 4.13). Bu tablo genel olarak ele alindiginda,
tiketicilerin 10. madde disinda diger 14 maddede biiyiik oranda “katiliyorum” se¢enegini
isaretledikleri goriilmektedir. 10. maddede (Hazir giyim mekanlarinda sergilenen triinlerin
seyrek yerlestirilmesi o iirlinlere olan ilgimi azaltir) ise tiiketicilerin ¢ogunlugu katilmadigini
(9%58,9) belirtmislerdir.

Bu arastirmada tiiketicilerin kiyafetleri kombinlenmis sekilde sunulmasini daha ¢ok
tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir (Tablo 4.13). Bu sonuca paralel olarak, Ceylan (2015)
tarafindan tiiketicilerin alt ve tist grup olarak kombinlenmis iiriinleri satin almay1 daha pratik
bulduklart sonucuna ulagilmistir. Yine, MEGEP (2012)'de standart magazalarin kiyafetleri
kendi icinde grupladigini, konsept magazalarin ise kiyafetleri kombinlenmis sekilde
sundugunu belirtmistir. Bu durumda, giiniimiizde konsept magazalarin tiiketiciler tarafindan
ilgi gérmelerinin sebepleri arasinda iiriin sunumunun da etkisinin oldugu sdylenebilir (Sekil

4.3),
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Sekil 4.3. Kombinlenmis kiyafet sunumu, Damat Tween Magazas1 — Terracity Lara AVM

Hazir giyim mekanlarinda bir drlintiin farkli renklerinin, renk uyumuna gore
yerlestirilmesinin tiiketiciler igin o iiriinii daha ¢ekici kildig1 sonucu ortaya ¢ikmistir (Tablo
4.13). Altintas ve Agac (2008) yaptiklari aragtirmada, bir triintin farkli renklerinin renk
uyumuna gore yerlestirilmesinin miisterinin aradigin1 kolayca bulmasini ve sunulan iiriiniin

bir diizen i¢inde sunulmasini sagladigini ifade etmislerdir (Sekil 4.4).

Sekil 4.4. Uriinlerin renk uyumuna gore sunumu, Lacoste Magazasi,— Terracity Lara AVM
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Katilimeilarin biiylik ¢ogunlugu (335 kisi) hazir giyim mekanlarinda kullanilan
sergileme elemanlarinin tiiketiciyi yonlendirici etkiye sahip oldugunu belirtmistir (Tablo
4.13). Arslan (2013)’in tliketicilerin anlik satin almasinda etkili olan faktorleri 6nem
diizeylerine gore arastirdigi ¢alismasinda, magaza i¢inde iriin sergilemenin tgiincii sirada
oldugunu belirtmistir. Ayn1 zamanda, Kara (2011) iiriinlerin magaza i¢indeki konumu ve
sunumunda kullanilan sergileme elemanlarinin iggiidiisel satin almada temel teskil ettigini
ifade etmistir. Bu sonuglar dikkate alindiginda, iirlin sunumunun sergileme elemanindan
bagimsiz diisiiniilmemesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Hazir giyim mekanlarinda giyim triinlerinin 6n yiizii géziikecek ve miisterilerin
tiriinlere dokunabilmesine olanak saglayacak sekilde sergilenmesinin tiiketicilerin satin
almalarini olumlu etkiledigi bulunmustur (Tablo 4.13). Akaydin (2007) tarafindan yiiriitiilen
bir calismada da tiiketicilerin ¢ogunlugunun bir iriinii satin almadan 6nce dokunmak
istedikleri sonucuna ulasilmistir. Bu durumun, tiiketicinin tiriiniin kalitesini ve malzemesini

O0grenmek istemesinden kaynaklandig: diistiniilmektedir (Sekil 4.5).

Sekil 4.5. Zara (solda) ve GAP (sagda) Magazalarinda tiiketicilerin {iriine dokunmasi
ornegi - Terracity Lara AVM

Hazir giyim mekanlarinda sergileme elemani olarak kullanilan mankenlerin
tasarimsal Ozelliklerinin (mankenin ayakta veya oturur olmasi, malzemesi, rengi Vvb.)
tiiketicinin {irlinli satin alma kararmmi ve ayni zamanda kullanilan sergileme elemanlar

kalitesinin tiiketicinin magaza tercihini etkiledigi belirlenmistir (Tablo 4.13). Cakirgoz
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(2010) magaza yoneticileriyle yaptigr bir anket g¢alismasinda, magaza yoneticilerinin
mankenleri satin almadan 6nce pek c¢ok Ozelligini dikkatli bir bicimde inceledigini ve
belirledikleri kriterlere uyup uymadigina bakarak mankenleri tercih ettiklerini ortaya
koymustur. Ayrica ayni yazar, mankenlerin hem 0&zellik hem de tasidiklari iriinler
bakimindan moday1 yansitmalar1 gerektigi goriisliniin 6n planda oldugunu bildirmistir. Bu

sonuglar ve bu arastirmada yapilan gézlem ve tespitlere (Sekil 4.6, 4.7 ve 4.8) dayanarak,

mankenlerin ve biistlerin 6zelliklerinin magazanin satis giiciinde etkili oldugu sdylenebilir.

Sekil 4.6. New Balance (solda) ve Koton (sagda) Magazalarinda mankenler - Antalya
Migros AVM

Sekil 4.7. Jack Jones (solda) ve Mudo (sagda) Magazalarinda biistler - Antalya Migros
AVM
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Sekil 4.8 Adidas — MarkAntalya (solda) ve Boyner Sports — Terracity Lara (sagda)
magazalarinda mankenler

Tablo 4.13 incelendiginde, hazir giyim mekanlarinda sergilenen {irlinlerin sik
yerlestirilmesinin tiiketicilerin o iriinlere olan ilgisini azalttigi (%71,8), buna karsilik
tirlinlerin seyrek yerlestirilmesinden tiiketicilerin rahatsiz olmadigi (%58,9) anlasilmaktadir.
Cakirgéz (2010) sergileme elemanlarinda ¢ok miktarda iirlin olmasinin miisterilerin
kendilerini rahatsiz hissetmesine sebep oldugunu belirtmesine ragmen, sergileme
elemanlarinda az lriin sergilemenin magazalar acisindan genellikle olumsuz bir durum
olusturdugu sonucuna ulagmistir. Goriildiigii lizere, tirlinlerin sergilenme yontemi tiiketiciyi
etkilemektedir. Diger taraftan, caligma kapsaminda yiiriitillen gézlem ve tespitlere gore,
triinlerin seyrek yerlestirilmesinin iiriinlerin incelenmesini kolaylastirmasindan dolay:
aligverisi olumlu etkileyen bir etmen oldugu da anlasilmistir. Yine, genellikle liiks
magazalarda triinlerin seyrek sergilendigi, liriinlin 1s1klandirma ve sergileme elemaniyla
uyumunun one c¢ikarildigr gozlemlenmistir. Bu sonuglar dikkate alindiginda, magazalarin
tirtinleri sergilerken ne ¢ok seyrek ne de ¢ok sik sekilde sergilememeye 6zen gostermeleri
tiiketicinin aligveris tutumu iizerine olumlu katki yapmasi anlaminda 6nem arz etmektedir.

Katilimcilarin 9%57,8°1 sergileme elemanlarinin magazanin i¢inde konumlandirildig:
yerin, flzerinde sergilenen iriniin fiyatini tahmin etmelerinde yardimci oldugunu
belirtmistir. Diger yandan, katilimcilarin %66,9'u sergilenen {iriin ile sergileme elemani

arasindaki uyumun iiriine olan ilgilerini artirdigini bildirmislerdir (Tablo 4.13).
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Tiiketicilerin %62,6'sina gore, Sergileme elemanlarinda en istenmeyen bolge diz
hizas1 ve altinda kalan yerlerdir. Yani, tiiketicilerin gogunlugu tiriinleri egilerek incelemeyi
tercih etmemektedir (Tablo 4.13). Tiiketiciler genelde goz seviyelerindeki iirtinleri daha
kolay fark etmekte ve satin almaktadir ¢iinkii algakta tasarlanmis sergileme elemanlari
ozellikle yasl tiiketiciler i¢in sorun olusturmaktadir (Onaran, 2006). Benzer sekilde, Cagal
(2011) sergileme elemanlarinin miisterilerin géz hizasinin ¢ok altinda ve {istiinde olmamasi
gerektigini vurgulamistir.

Madde 14 (Sergileme elemanlarinda tiriinlere yeterince yer ayrilmamasi tiiketicilerde
o triinlerin satin alinmadig1 izlenimini dogurur) igin tiiketicilerin %29,3’ katilmadigini,
%20,9’u kararsiz oldugunu ve %49,8’1 katildigin1 belirtmistir. Tiiketicilerin %53,8’ine gore
hazir giyim mekanlarinda {riinlerin sergilendikleri yerlerin sik sik degistirilmesi

alisverislerini olumsuz etkilemektedir.
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Tablo 4.13. Sergileme elemanlart ile tiiketici iligkisi

Kesinlikle

Katilmiyorum

Kararsizim/

Fikrim Yok

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Maddeler

S Katilmiyorum

%

S

%

3

1-) Hazir giyim mekanlarinda
kullanilan sergileme elemanlarinda
kiyafetler kombinlenmis sekilde
sunulursa  aligverisimi  olumlu
yonde etkiler

2-) Hazir giyim mekanlarinda
kullanilan sergileme elemanlarinda
kiyafetler kendi i¢inde (Orn; bluzler
bir yerde, pantolonlar bir yerde)
gruplanarak sunulursa aligverigimi
olumlu yonde etkiler

3-) Hazir giyim mekanlarinda bir
triiniin  farkli renklerinin, renk
uyumuna gore yerlestirilmesi, o
tirtinii daha g¢ekici kilar

4-) Hazir giyim mekanlarinda
kullanilan sergileme elemanlari
tiketiciyi ~ yoOnlendirici  etkiye
sahiptir

5-) Hazir giyim mekanlarinda giyim
iriinlerinin  6n yiizii gozikecek
sekilde sergilenmesi, satin alma
olasiligimi artirir

6-) Hazir giyim mekanlarinda
sergileme elemanlarimin
misterilerin iriinlere
dokunabilmesine olanak saglamasi

satin almayi olumlu etkiler.

7-) Hazir giyim mekéanlarinda
sergileme elemant olarak kullanilan
mankenlerin tasarimsal 6zellikleri
(mankenin ayakta veya oturur
olmasi, malzemesi, rengi vb.) lirlinii
satin almamu etkiler.

8-) Hazir giyim mekanlarinda
kullanilan sergileme elemanlarinin
kalitesi magaza tercihimi etkiler.

9-) Hazir giyim mekanlarinda
sergilenen iiriinlerin stk
yerlestirilmesi o irilinlere olan
ilgimi azaltir

10-) Hazir giyim mekanlarinda
sergilenen iiriinlerin seyrek
yerlestirilmesi o irilinlere olan
ilgimi azaltir

11-) Sergileme elemanlarinin
magazanin icinde
konumlandirildig1r yer, {izerinde
sergilenen iriiniin fiyat: konusunda

tahminde bulunmama katki saglar.

31

25

23

16

14

13

30

28

31

64

29

o
©

5,6

51

3,6

31

2,9

6,7

6,2

6,9

14,2

6,4

34

52

27

48

30

15

102

81

56

201

83

7,6

11,6

6,0

10,7

6,7

3,3

22,7

18,0

12,4

44,7

18,4

18

20

36

51

45

15

83

47

40

69

78

»
o

4,4

8,0

11,3

10,0

3,3

18,4

10,4

8,9

15,3

17,3

241

228

239

229

247

229

189

215

220

76

214

53,6

50,7

53,1

50,9

54,9

50,9

42,0

47,8

48,9

16,9

47,6

126

125

125

106

114

178

46

79

103

40

46

28,0

27,8

27,8

23,6

25,3

39,6

10,2

17,6

22,9

8,9

10,2
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Tablo 4.13. Sergileme elemanlart ile tiiketici iligkisi (devam)

S5 F | Es | g | eg
X g e ] > fw X £
= 2 S = ) = 9s
c = = = > c >
% E = s = = = =
gz £ % s K
] = -
Maddeler F| % F % F| % F % F %

12-) Sergilenen {irlinle sergileme
elemaninin uyumu {irline olan | 26
ilgimi artirir.

13-) Sergileme -elemanlarinda en
cazibesiz bolge diz hizasi ve altinda | 29 | 64 | 64 | 142 | 75 | 16,7 | 186 | 413 | 96 | 21,3
kalan yerlerdir.

14-) Sergileme elemanlarinda {iriinlere
yeterince yer ayrilmamasi
tiketicilerde o riinlerin  satin
almmadigi izlenimini dogurur.

15-) Hazir giyim mekanlarinda
trtinlerin  sergilendikleri yerlerin
stk sik degistirilmesi tiiketicinin | 30 | 6,7 116 | 25,8 | 62 | 13,8 | 176 | 39,1 | 66 | 14,7
aligveris  deneyimini  olumsuz
etkiler.

o
")

57 | 12,7 | 66 | 147 | 246 | 54,7 | 55 | 12,2

31| 69 | 101 | 224 | 94 | 209 | 179 | 39,8 | 45 | 10,0

4.7. Hazir Giyim Mekanlarinda Sergileme Elemanlarn1 ile Mekan

Atmosferi/Markasy/imaj Iliskisi

Bu baslik altinda, hazir giyim mekanlarinda bulunan sergileme elemanlari ile mekan
atmosferi, markasi ve imaj1 arasindaki iliskiye ait frekans ve yiizde dagilimlarina iliskin elde
edilen bulgulara yer verilmistir.

Tiiketicilerin %72,6'sina gore, hazir giyim mekanlarinda kullanilan sergileme
elemanlart magazanin ekonomik diizeyini yansitmaktadir. Tiketicilerin %85,8’ine gore,
hazir giyim mekanlarindaki sergileme elemanlarinin malzemesi-rengi-dokusu, magazanin
konseptine uygun sekilde tasarlanmalar1 ve dikkat ¢ekici olmalart magazanin marka/imajini
olumlu etkilemektedir (Tablo 4.14). Benzer sekilde, magazalardaki hareketli veya hareketsiz
sergileme elemanlarinda malzeme se¢iminin, diger tiim magaza dgeleri gibi magaza imajin
destekler nitelikte ve biitiinliik i¢inde olmasi gerektigi belirtilmektedir (Okten, 2004). Pillai
vd. (2011) yaptiklar1 arastirmada tasarimsal olarak her bakimdan g¢ekici bir magazanin
tiikketicilerin zihninde o magazanin marka/imajini olusturdugu sonucuna ulagmistir. Ayni
arastirmacilar tarafindan Ozellikle magazada kullanilan mobilyalardaki yani sergileme
elemanlarindaki gorsel ¢ekicilik tiiketiciler i¢in en 6nemli faktor olarak bulunmustur. Aksag
(2006) tarafindan da magazada bulunan tim tasarim 6gelerinin belirli bir tasarim tarz ile

olusturulmasi gerektigi rapor edilmistir.
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Tiiketicinin bir magazada aligveris yaparken deneyimledigi her sey o magaza
hakkinda bir 6nyargiya sebep olmaktadir. Bu 6nyargi o magazanin markasi ve imajidir. Her
magazanin olusturmak istedigi marka ve imaj ise birbirinden farklidir. Perakende sahipleri
ve tasarimcilar magazaya yaptiklari her tasarim 6gesiyle birlikte hem marka imajlarin1 hem
de tiiketici profillerini olugturmaktadir. Bu nedenle her 6ge 6zenilerek konsepte uygun
sekilde se¢ilmeli ve uygulanmalidir.

U¢ AVM’de yapilan gozlem ve tespitlerden, ayrica hazir giyim magaza satis
miidiirlerinden edinilen bilgilere gére, AVM’de bulunan hazir giyim magazalarinda yaz ve
kis olmak iizere vitrin konsept degisikligi yapilsa da, i¢ mekan konsept degisikligi ¢ok sik
araliklarla yapilmamaktadir. Bu durumun baslica sebepleri arasinda konsept degisikliginin
maliyetinin ¢ok fazla olmasi1 gosterilmektedir. Bir sehirdeki magazada konsept degisikligine
gidiliyorsa bu diger magazalara uygulanmak durumundadir. Magazalar siraya konularak her
yil farkli sehirdeki magaza i¢ mekan konseptleri degistirilmektedir. Bu siire markalarin
uyguladigi satis politikalarina ve yansitmak istedikleri imaja gore farklilik gostermektedir.
Ornegin; Antalya Migros AVM’de bulunan Tomy Hilfiger en son i¢ mekan konsept
degisikligini 15 yil once yapmistir. Tomy Hilfiger’in sirket ve tasarimcilari
Amsterdam’dadir. Tasarimcilar ve magazada kullanilacak malzemeler Amsterdam’dan
getirilmektedir. Maliyetinin fazla olmasi bu silirenin uzamasina sebep olmaktadir. Adilisik
en son bes, Kigili sekiz, Lacoste dokuz ve D’S Damat ii¢ y1l 6nce i¢ mekan tasarimlarin
degistirdiklerini belirtmislerdir.

Ayrica, magazalarin ¢ok sik biiytik tadilatlara girmeleri AVM ortaminda miimkiin
olmamaktadir. AVM’ler haftanin her giinii a¢ik olmaktadir. Bu nedenle tadilatlar geceleri

yapilmaktadir.
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Tablo 4.14. Hazir giyim mekanlarinda sergileme elemanlari ile mekan
atmosferi/markasi/imaj iliskisi

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim/

Fikrim Yok

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Maddeler

RN

%

(=}

%

%

X

1-) Hazir giyim mekanlarinda
kullanilan sergileme elemanlar1
magazanin ekonomik  diizeyini
yansitir.

2-) Hazir giyim mekanlarindaki
sergileme elemanlariin
malzemesi-rengi-dokusu
magazanin marka-imajin etkiler.

3-) Hazir giyim mekéanlarinda
sergileme elemanlarinin magazanin
konseptine uygun sekilde
tasarlanmast  magaza  imajini
olumlu etkiler.

4-) Hazir giyim mekéanlarinda
sergileme elemanlarinin  dikkat
cekici olmast magaza imajini
olumlu etkiler.

29

16

14

14

o
~

3,6

3,1

3,1

45

30

18

30

10,0

6,7

4,0

6,7

49

18

22

24

4,0

4,9

5,3

236

259

253

242

52,4

57,6

56,2

53,8

91

127

143

140

20,2

28,2

31,8

31,1
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4.8. Cinsiyete Gore Sergileme Elemanlari ile Tiiketici Iliskisi

Tablo 4.15%¢ gore, sergileme elemanlart ile tiiketici iliskisi baglaminda maddelerden

sadece 9. ve 13. madde ortalamalar1 agisindan cinsiyetler arasinda istatistiksel anlamda bir

fark oldugu bulunmustur (p<0.05). Madde 13 (Sergileme elemanlarinda en cazibesiz bolge

diz hizas1 ve altinda kalan yerlerdir) baglaminda erkekler ¢ogunlukla “kararsiz ya da

katilmiyorum” secgeneklerini tercih ederken, kadinlar biiyiik bir oranda “katiliyorum ya da

kesinlikle katiliyorum™ se¢eneklerini isaretlemislerdir. Diger maddeler agisindan cinsiyetler

arasinda bir fark olmadigi tespit edilmistir (p>0.05).

Tablo 4.15. Cinsiyete gore sergileme elemanlari ile tiiketici iligkisi

Kesinlikle Katilmiyoru | Kararsizim/ | Katihyorum | Kesinlikle
katilmiyoru m Fikrim Yok katiliyoru
m m
1-) Hazir giyim mekanlarinda kullanilan sergileme elemanlarinda kiyafetler
Cinsiyet kombinlenmis sekilde sunulursa aligverisimi olumlu yonde etkiler x? P
Kadin 14 22 5 120 62
Erkek 17 12 13 121 64 6,788 0,148
Toplam 31 34 18 241 126
2-) Hazir giyim mekanlarinda kullanilan sergileme elemanlarinda kiyafetler
kendi icinde (Orn. bluzler bir yerde, pantolonlar bir yerde ) gruplanarak
sunulursa aligverisimi olumlu yonde etkiler
Kadin 15 23 7 108 70
Erkek 10 29 13 120 55 5,889 0,208
Toplam 25 52 20 228 125
3-) Hazir giyim mekanlarinda bir {iriiniin farkli renklerinin, renk uyumuna
gore yerlestirilmesi, o {irlinii daha gekici kilar
Kadin 8 14 15 116 70
Erkek 15 13 21 123 55 5,137 0,273
Toplam 23 27 36 239 125
4-) Hazir giyim mekanlarinda kullanilan sergileme elemanlart tiiketiciyi
yonlendirici etkiye sahiptir
Kadin 7 23 21 112 60
Erkek 9 25 30 117 46 3,845 0,427
Toplam 16 48 51 229 106
5-) Hazir giyim mekanlarinda giyim iiriinlerinin 6n yiizii goziikecek sekilde
sergilenmesi, satin alma olasiligimi artirir
Kadin 7 10 17 125 64
Erkek 7 20 28 122 50 7,743 0,101
Toplam 14 30 45 247 114
6-) Hazir giyim mekanlarinda sergileme elemanlariin miisterilerin iirtinlere
dokunabilmesine olanak saglamasi satin almay1 olumlu etkiler
Kadin 4 4 6 109 100
Erkek 9 11 9 120 78 9,002 0,061
Toplam 13 15 15 229 178
7-) Hazir giyim mekanlarinda sergileme elemani olarak kullanilan
mankenlerin tasarimsal 6zellikleri (mankenin ayakta veya oturur olmasi,
malzemesi, rengi vb.) iirlinii satin almam etkiler
Kadin 16 46 38 102 21
Erkek 14 56 45 87 25 3,207 0,524
Toplam 30 102 83 189 46
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Tablo 4.15. Cinsiyete gore sergileme elemanlari ile tiiketici iliskisi (devam)

Kesinlikle Katilmiyoru | Kararsizim/ | Katilyorum | Kesinlikle
katilmiyoru m Fikrim Yok katiliyoru
Cinsiyet m m x? P

8-) Hazir giyim mekanlarinda kullanilan sergileme elemanlarinin kalitesi
magaza tercihimi etkiler

Kadin 9 43 20 109 42
Erkek 19 38 27 106 37 5,246 0,263
Toplam 28 81 47 215 79

9-) Hazir giyim mekanlarinda sergilenen iirtinlerin sik yerlestirilmesi o
iiriinlere olan ilgimi azaltir

Kadin 10 33 12 104 64
Erkek 21 23 28 116 39 18,777 | 0,001
Toplam 31 56 40 220 103

10-) Hazir giyim mekanlarinda sergilenen iiriinlerin seyrek yerlestirilmesi o
iiriinlere olan ilgimi azaltir

Kadin 29 109 35 35 15
Erkek 35 92 34 41 25 4,953 0,292
Toplam 64 201 69 76 40

11-) Sergileme elemanlarinin magazanin iginde konumlandirildig yer,
iizerinde sergilenen {irliniin fiyati konusunda tahminde bulunmama katki

saglar.
Kadin 15 37 35 111 25
Erkek 14 46 43 103 21 2,442 0,655
Toplam 29 83 78 214 46
12-) Sergilenen iiriinle sergileme elemaninin uyumu iiriine olan ilgimi artirir.
Kadin 13 29 33 117 31
Erkek 13 28 33 129 24 1,458 0,834
Toplam 26 57 66 246 55
13-) Sergileme elemanlarinda en cazibesiz bolge diz hizas1 ve altinda kalan
yerlerdir.
Kadin 12 27 26 102 56
Erkek 17 37 49 84 40 13,852 | 0,008
Toplam 29 64 75 186 96

14-) Sergileme elemanlarinda iiriinlere yeterince yer ayrilmamasi
tiiketicilerde o iirlinlerin satin alinmadigi izlenimini dogurur.

Kadin 16 58 44 82 23
Erkek 15 43 50 97 22 3,887 0,422
Toplam 31 101 94 179 45

15-) Hazir giyim mekanlarinda tiriinlerin sergilendikleri yerlerin sik sik
degistirilmesi tiiketicinin aligveris deneyimini olumsuz etkiler

Kadin 9 58 32 86 38
Erkek 21 58 30 90 28 6,436 0,169
Toplam 30 116 62 176 66
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4.9. Cinsiyete Gore Sergileme Elemanlar: ile Mekan Atmosferi/Markasy/imaj liskisi

Tablo 4.16°ya gore, sergileme elemanlari ile mekan atmosferi/markasi/imaji iliskisi

baglaminda maddelerin ortalamalar1 agisindan cinsiyetler arasinda istatistiksel anlamda bir

fark bulunmamistir (p<0.05). Yani, kadmlar ve erkeklerin sergileme elemanlarinin

magazanin imajina etkisi konusunda benzer goriislere sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 4.16. Cinsiyete gore sergileme elemanlari ile mekan atmosferi/markasi/imaji

iliskisi

Kesinlikle Katilmiyoru Kararsizim/ | Katiilyorum | Kesinlikle

katilmiyorum | m Fikrim Yok katiliyorum
1-) Hazir giyim mekanlarinda kullanilan sergileme elemanlari magazanin

Cinsiyet ekonomik diizeyini yansitir x> P
Kadin 10 22 31 116 44
Erkek 19 23 18 120 47 6,396 | 0,171
Toplam 29 45 49 236 91

2-) Hazir giyim mekanlarindaki sergileme elemanlarinin malzemesi-rengi-

dokusu magazanin marka/imajim etkiler
Kadin 6 14 7 132 64
Erkek 10 16 11 127 63 2,091 | 0,719
Toplam 16 30 18 259 127
3-) Hazir giyim mekanlarinda sergileme elemanlarinin magazanin konseptine
uygun sekilde tasarlanmasi magaza imajini olumlu etkiler.

Kadin 6 9 6 131 71
Erkek 8 9 16 122 72 5,123 | 0,275
Toplam 14 18 22 253 143

4-) Hazir giyim mekanlarinda sergileme elemanlarimin dikkat ¢ekici olmast

magaza imajini olumlu etkiler.

Kadin 6 15 12 119 71
Erkek 8 15 12 123 69 0,345 | 0,987
Toplam 14 30 24 242 140
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5. SONUC

AVM’lerdeki hazir giyim mekanlarinda bulunan sergileme elemanlariin tasarimsal

ozellikleri ile mekan i¢indeki konumunun tiiketicinin satin alma davranisina ve aligveris

deneyimine, ayrica magazanin atmosferine/marka/imajina olan katkisinin arastirildigi bu tez

calismasinda ulasilan sonuclar asagida maddeler halinde verilmistir.

Tiiketicilerin ¢ogu lisans mezunu ve 2500 TL'den daha fazla gelire sahiptir.

16-25 yas araligindaki tiiketiciler daha ¢ok Antalya Migros AVM'dedir. Bu sonucun
elde edilmesinde; anket uygulamasinin eyliil-kasim aylar1 arasinda yapilmasinin da
etkili oldugu diisliniilmektedir. Eger anket uygulamasi yazin yapilmis olsaydi bu oran
degisebilirdi. 46 yasindan biiyiik tiiketicilerin ise daha ¢ok Terracity AVM'de
bulunmaktadir.

Antalya Migros AVM’de 6grenciler, Markantalya AVM’de memur ve isgiler yogun
olarak bulunmaktadir.

Tiiketicilerin aligveris yaptiklari zaman dilimi ¢ogunlukla belirsiz olmakla beraber,
genel olarak aligveriglerini sezon sonu indirimlerinde gergeklestirmektedirler.
Tiiketicilerin ¢ogunlugu hazir giyim triinlerini AVM’lerden satin almay1 tercih
etmektedir. Ancak, tiiketicilerin yiizde olarak az bir kismi bile olsa, hazir giyim
artinlerini AVM’lerden satin almayr tercih etmemektedir. Bu durum da aligveris
merkezlerinin kullanim amacinin Ssadece aligveris yapmak olmadigini gostermektedir.
AVM’ler kent insanmin yeme, igme ve sosyallesme ihtiyacinmi karsilayan bir yer
olmasindan dolay1, ¢ok yonlii tasarlanmalar1 gerekmektedir.

Tiiketicilerin ¢ogunlugu hazir giyim esyalarindan kiyafeti AVM’lerden satin almay1
tercih etmektedir.

Ahsap sergileme elemanlar: tiiketiciler tarafindan daha estetik bulunmaktadir. Ahsap
malzemenin yaninda, ahsapla kombine tasarlanan sergileme elemanlar tiiketicilere
daha cazip gelmektedir.

Tiiketiciler ilk sirada camekanlarda ikinci sirada ise mankenlerde sergilenen iiriinleri
diger sergileme elemanlarinda olan iiriinlere gore daha pahali bulmaktadir.

Tiiketiciler magazaya girdikten sonra genelde ilk yoneldikleri iiriin, askida olan tiriindiir.
Tiiketiciler bir sergileme elemaninda hem islevsellik aramakta hem de estetik agidan

magaza tasarimini tamamlamasi gerektigini diistinmektedir.
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e Tiiketicilerin ¢ogunlugunda ulasilan sonuca gore, hazir giyim mekanlarinda bir iiriiniin
farkli renklerinin renk uyumuna gore yerlestirilmesi, tiiketicinin o iiriinii satin alma
olasiligin1 artirmaktadir.

e Sergileme elemanlan tiiketiciyi yonlendirici etkiye sahiptir. Sergileme elemaninda
sunulan {iriiniin 6n yliziiniin géziikmesi ve miisterinin iirline dokunmasina izin vermesi
tiikketicinin aligverisini olumlu yonde etkilemektedir.

e Sergileme elemanlarinda iiriinlerin sik yerlestirilmesi tliketiciyi rahatsiz etmektedir.

e Sergilenen iiriinlerin gz hizasinda olmasi tiiketicinin aligveris deneyimini olumlu
etkilemektedir. Bu nedenle, tiiketiciler diz hizalarmin altinda kalan sergileme

elemanlarindaki iiriinleri incelemeyi tercih etmemektedir.

Sonug olarak, hazir giyim mekanlarinda kullanilan sergileme elemanlar tiiketiciyi satin
almaya tesvik eden en onemli itici giiglerden biridir ve magaza imajin1 dogrudan
etkilemektedir. Sergileme elemanlarinin tasarimsal 6zellikleri (rengi, dokusu, malzemesi,
formu, kalitesi gibi), magazanin igindeki konumlandig1 yer ve sergilenen iiriinle sergileme
elemaninin uyumu, tiikketicinin aligveris deneyimini, satin alma giidiisiinii ve magazanin
atmosferini, marka ve imajin1 olumlu yonde etkilemektedir. Bu nedenlerden dolayi, hazir
giyim magaza yoneticileri ve tasarimcilari bir magaza i¢ mekanini tasarlarken, sergileme
elemanlarini uygun tasarlamali ve i¢ mekanda dogru yerlestirmelidir. Yani, bir hazir giyim
magazasi i¢ mekan tasariminda sergileme elemanlarinin kesinlikle g6z ardi edilmemesi

gerekmektedir.

80



KAYNAKLAR

Abney, K., Graves, J., Eenry, S., Feifei, S., 2015. The 50 Best Shops, Atlanta, 55(5), 89-99.

Akaydin, H., 2007. Perakende Magaza Atmosferinin Misterilerin Satin Alma Karari
Uzerindeki Rolii: Eskisehir Ilindeki Alisveris Merkezi Miisterileri ile Bir Arastirma,
Yiiksek Lisans Tezi. Eskisehir Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Eskigehir, Tiirkiye.

Aksag, H., 2006. Magazalar; Uriin-Satis-Mekan Etkilesimi, Yiiksek Lisans Tezi. Marmara
Universitesi Giizel Sanatlar Enstitiisii, Istanbul, Tiirkiye.

Altayli1 Kohen, A., 2012. Liiks Marka Moda Magazalarindaki, Imaj ve I¢ Mekan Tasariminin
Vakko Orneginde incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi. Hali¢ Universitesi Fen Bilimleri
Enstitiisii, Istanbul, Tiirkiye.

Altintag, N. Agag, S., 2008. Hazir giyim iiriinleri satisinda gorsel magazacilik ve giysi
sunumu. Tekstil Maraton Dergisi, 98(18), 28-38.

Altunigik, R., 2007. Yeni Tiiketicinin Tiiketime Yansiyan Farkliliklari-Yeni Miisteri, Birinci
Baski. Istanbul Ticaret Odasi, Yayin No: 2007-41, Istanbul, 95-112.

Anonim., 2005. 220 Milyon Dolarlik TerraCity AVM Agciliyor!. https://www.milliyet
emlak.com/dergi/220-milyon-dolarlik-terracity-avm-aciliyor/, (Erisim Tarihi: 14.12.
2017).

Anonim., 201l1a. Create Retail Display Wall Planograms - Merchandising.
https://tr.pinterest.com/pin/274297433533740482/, (Erisim Tarihi:14.12.2017).

Anonim., 2011b. Konyaalt1 Haritas1 Antalya.
https://www.haritatr.com/harita/Konyaalti/11249, (Erisim Tarihi:05.03.2018).

Anonim., 2012. Antalya'da En Cok Tercih Ettiginiz Aligveris Merkezi Hangisi?.
http://wowturkey.com/forum/viewtopic.php?t=122371, (Erisim Tarihi:05.06.2017).

Anonim., 2013a. Jack & Jones store by Riis Retail, Kolding — Denmark.
http://retaildesignblog.net/2013/10/03/jack-jones-store-by-riis-retail-kolding
denmark/, (Erisim Tarihi: 22.01.2018).

Anonim., 2013b. Markantalya - Bize Dair. http://www.markantalya.com/, (Erigsim Tarihi:
05.06.2017).

Anonim., 2016a. Hazwr Giyim Sektorii Sektor Raporu, Tirkiye.
Anonim., 2016b. Antalya Eski Fotograflar.

http://wowturkey.com/forum/viewtopic.php?t=23573&start=375, (Erisim Tarihi:
23.04.2018)

81


https://www.haritatr.com/harita/Konyaalti/11249
http://wowturkey.com/forum/viewtopic.php?t=122371
http://wowturkey.com/forum/viewtopic.php?t=23573&start=375

Anonim., 2017a. Athenian Agora Excavations. http://www.agathe.gr/, (Erisim Tarihi:
16.12.2017).

Anonim., 2017b. The Victoria Quarter, Leeds | Jon Farman | Flickr.
https://www.flickr.com/photos/jonfarman/5840899150, (Erisim Tarihi:27.12.2017).

Anonim., 2017c. Oxford Edges Ahead in Race for Berlin’s €1.1bn Sony Center.
http://news.costar.co.uk/en/assets/news/2017/July/Oxford-edges-ahead-in-race-for-
Berlins-11bn-Sony-Center/, (Erisim Tarihi:29.12.2017).

Anonim., 2017d. Pinterest. https://tr.pinterest.com/pin/216383957076841932/, (Erisim
Tarihi:16.12.2017).

Anonim., 2017e. Latent, Planogram, Retail Merchandising, Visual Merchandising.
https://tr.pinterest.com/pin/144044888057621343/, (Erisim Tarihi: 12.12.2017).

Anonim., 2017f. Antalya Migros Aligveris Merkezi.
https://www.antalyamigros.com/kurumsal, (Erisim Tarihi: 05.06.2017).

Anonim., 2017g. Terracity’de Diinyalar Sizin. http://www.terracity.com.tr/kurumsal,
(Erisim Tarihi:05.06.2017).

Anonim.,  2017h.  Konyaalti  ilce  Niifusu.  Konyaaln  Kaymakamligi,
http://www.konyaalti.gov.tr/aa-konyaalti-nufusu, (Erisim Tarihi:05.06.2017).

Anonim., 2017i. Antalya Muratpasa Niifusu. http://www.nufusune.com/muratpasa-ilce-
nufusu-antalya, (Erisim Tarihi:05.06.2017).

Anonim., 2018a. Pinterest. https://tr.pinterest.com/pin/751256781562731547/, (Erisim
Tarihi: 22.01.2018).

Anonim., 2018b. Pinterest. https:/tr.pinterest.com/pin/273734483579114062/, (Erisim
Tarihi:22/01/2018).

Anonim., 2018c. Pinterest. https:/tr.pinterest.com/pin/506092076857491370/, (Erisim
Tarihi: 22.01.2018).

Anonim., 2018d. Muratpasa. T.C Milli Egitim Bakanligi Antalya Muratpasa llge
Miidirligi, http://muratpasa.meb.gov.tr/www/ilimiz-hakkinda/icerik/268, (Erisim
Tarihi:04.03.2018).

Anonim., 2018e. Antalya’nin Ilgeleri, http://www.wikiwand.com/tr/Antalya%27n%C4%
B1n_il%C3%A7eleri, (Erisim Tarihi:04.03.2018).

Anonim., 2018f. https://www.google.com.tr/search?g=antalya+migros+avmé&srlz= 1C1SQ

JL_trTR787TR787&o0q=antalya+migro&ags=chrome.2.015j69i57.8472j0j8&sourcei
d=chrome&ie=UTF-8, (Erisim Tarihi:05.03.2018).

82


https://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwi-zJOIv-vYAhUGJcAKHT1SCgYQFggoMAA&url=https%3A%2F%2Fwww.flickr.com%2Fphotos%2Fjonfarman%2F5840899150&usg=AOvVaw3AlXeIb6ArjsTPcEZvQvJb
https://tr.pinterest.com/latent/
https://tr.pinterest.com/latent/planogram-retail-merchandising-visual-merchandisin/
http://www.konyaalti.gov.tr/aa-konyaalti-nufusu
http://www.nufusune.com/muratpasa-ilce-nufusu-antalya
http://www.nufusune.com/muratpasa-ilce-nufusu-antalya
http://muratpasa.meb.gov.tr/www/ilimiz-hakkinda/icerik/268

Anonim., 2018g. https://www.google.com.tr/search?rlz=1C1SQJL_trTR787TR787&ei=
ypo2W_XrHszCwQK6z07QCg&qg=terracity+avm&oq=terra&gs_l=psyab.1.0.0i67k1
jOi131k1j0i67k1j0j0i131k1j0j0i67k1j0I3.295087.296230.0.297765.5.5.0.0.0.0.141.6
93.0j5.5.0....0...1c.1.64.psyab..0.5.691...0i131i67k1j0i10i67k1.0.i Trrt1dQ_LlI,
(Erisim Tarihi:18.04.2018).

Anonim., 2018h. https://www.google.com.tr/search?rlz=1C1SQJL_trTR787TR787&ei
=9752W8ygMNDRwWQKx2rHIDw&g=markantalya&og=markantalya&gs_I=psyab.1
.0.0i67k1j019.134189.136696.0.137854.11.6.0.5.5.0.186.709.0j5.5.0....0...1c.1.64.psy
ab..1.10.727...0i131i67k1j0i131k1.0.55dgF5UUI5g, (Erisim Tarihi:20.04.2018).

Anonim., 2018i. Antalya Muratpasa Belediyesi Arsivi

ARKIV, 2018. Terracity Alisveris Merkezi. http://www.arkiv.com.tr/proje/terracity-
alisveris-merkezi/1231, (Erisim Tarihi:26.03.2018).

Arslan, B., 2013. Magaza Atmosferi Unsurlarinin Anlik Satin Almaya Etkisi: Fiziksel
Magaza ve Sanal Magaza Karsilastirilmasi, Doktora Tezi. Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, Tiirkiye.

Arslan, K., Ersun, N., 2011. Moda sektoriinde faaliyet gosteren magazalar_da miisterilerin
magaza tercihinde magaza tasariminin dnemi ve tasarim kriterleri. Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(19), 221-245.

Atlamig, G., 2008. Hazir Giyim 1§letme}erinde Giyim Stsleme Asamasi Uygulamalari
(Istanbul, Izmir, Konya, Adiyaman Ornegi), Yiiksek Lisans Tezi. Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, Tiirkiye.

Bahgetepe, T., 2009. Ekonom{k ve Kiiltiirel Geli§imin.Vazge§ilmez Araci : Fuarlara Katilim
Rehber, Birinci Basim. Istanbul Ticaret Odasi, Istanbul, 88 s.

Bakir, S. Z., 2015. Tiirkiye Hazir Giyim Sektériiniin 2005-2014 Dénemi Icin Rekabet
Giiciiniin Olgiilmesi, Yitksek Lisans Tezi. Istanbul Ticaret Universitesi Dig Ticaret
Enstitiisti, Istanbul, Tiirkiye.

Bayburtlu, 1., 2010. Tiirk Tekstil Endiistrisinde Tasarim Yonetimi Kavramimin Giyim
Tasarimi Uzerindeki Etkileri, Yiiksek Lisans Tezi. Marmara Universitesi Giizel
Sanatlar Enstitiisii, Istanbul, Tiirkiye.

Baykaldi, R., 2015. Tiketicilerin Magaza Atmosferi Faktorlerinden Renk, Miizik ve
Koku’ya Kars1 Tutmumlar, Yiiksek Lisans Tezi. Marmara Universitesi Sosyal
Bilimleri Enstitiisii, Istanbul, Tiirkiye.

Bayram, T., 2017. Antalya’da Market Girisi i¢in Antik Kent Sinirlar1 Igerisine Yol izni.

izni/, (Erisim Tarihi:15.04.2018)

Begeg, H., 2012. Mimarlik Bilgisi: Miihendislik - Mimarlik Oésrencileri I¢in, Birinci Basim.
Yalin Yayincilik, Istanbul, 161 s.

83


http://www.arkiv.com.tr/proje/terracity-alisveris-merkezi/1231
http://www.arkiv.com.tr/proje/terracity-alisveris-merkezi/1231
http://arkeofili.com/antalyada-market-girisi-icin-antik-kent-sinirlari-icerisine-yol-izni/
http://arkeofili.com/antalyada-market-girisi-icin-antik-kent-sinirlari-icerisine-yol-izni/

Beyoglu, A., 2015. Sanat egitiminde algi, gorsel algi ve yanilsama: victor vasarely’nin
calismalar iizerine bir inceleme. Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 17(1),
333-348.

Budak, E., 2012. Hazir Giyim Sektoriinde Tiketicilerin Satin Alma Davraniglarini Etkileyen
Psikolojik Faktorlerin Biitiinlesik Analizi, Yiiksek Lisans Tezi. Ege Universitesi Fen
Bilimleri Enstitiisii, Izmir, Tiirkiye.

Cant, C. M., Hefer, Y., 2013. Visual merchandising displays — functional or a waste of space
in apparel retail stores?. Gender & Behaviour,11(1), 5336- 5341.

Ceylan, D., 2015. Tiiketicilerin Hazir Giyim Uriinlerini Satin Almada Magaza Diizeni ve
Uriinlerin Yerlesiminden Etkilenme Durumlari, Yiiksek Lisans Tezi. Gazi Universitesi
Egitim Bilimleri Enstitiisli, Ankara, Tirkiye.

Ceylan, H. H., 2013. Tiiketici tipleri envanterinin Tiirk kiiltiiriine uyarlanmasi. C.U. Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, 22 (2), 41-58.

Chea, P., 2011. Gender Differences In The Fashion Consumption And Store Characteristics
In Swedish Clothing Stores, Master Thesis in Business Administration (15 Credits).
Hogskolan I Boras, Swedish.

Cimrin, H., 2016. 200 Y1l Once Bir Gezginin Anlattiklar1. https://www.sabah. com.tr/
akdeniz/2016/10/24/200-yil-once-bir-gezginin-anlattiklari,  (Erisim  Tarihi:20.03.
2018)

Chirsanov, T., 2008. Mimarlik-Moda Iliskisi Baglaminda Liiks Marka Magazalarin Tasarim
[lkelerinin Incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi. Y1ldiz Teknik Universitesi Fen Bilimleri
Enstitiisii, Istanbul, Tiirkiye.

Cobb, J. C., Hoyer, D. W., 1986. Planned versus impulse purchase behavior. Journal of
Retailing, 62(4), 384- 4009.

Cohen, E., 2015. Peter Marino Architect. /nterior Design, 86(12), 150-151.

Cagal, D., 2011. Aligveris Olgusunun Giyim Magazalariin I¢ Mimari Tasarimina Etkileri,
Yiiksek Lisans Tezi. Hali¢c Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul, Tiirkiye.

Cakirgoz, E., 2010. Hazir Giyim Perakendeciligi Yapan Magazalarda Gorsellige Dayali
Sergileme Etkinlikleri: Eskisehir Ilinde Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi. Eskisehir
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir, Tiirkiye.

Cetin, B., 2009. Aliveris Merkezlerinde Magaza Aydinlatmas1 ve Uygulama Ornekleri,
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul,
Tiirkiye.

Cmar, R., Cubukcu, I., 2009. Tiiketim toplumunun sekillenmesi ve tiiketici davranislari-

karsilastirmali  bir uygulama. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi,13, 277-300.

84



Civitei, S., Kiiciikikiz, E., 2010. Hazir giyim iirlinlerini satin almada miisterilerin magaza
vitrinlerinden etkilenme durumlari. New World Sciences Academy, 5(2), 91-112.

De Chiara, J., Panero, J., Zelnik, M., 1992. Time-Saver Standarts for Interior Design and
Space Planning, First Edition. McGraw-Hill Companies, ISBN: 0-07-112589-2,
Singapore, 1160 s.

Demiray, B., 2016. Magaza Deneyiminde Duyusal Ogeler: Ses, Renk ve Isigin Tiiketicilerin
Kalite Algis1 ve Icgiidiisel Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkileri, Yiiksek Lisans
Tezi. Istanbul Bilgi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, Tiirkiye.

Demirci Orel, F., 2006. Renklerin diinyasinda magazacilik. Bizim Market Dergisi,
http://www.fatmaorel.net/bizim_market/renklerin_dunyasinda.pdf

Demirel Akgiil, N., 2008. Hazir Giyim ve Ismarlama Giyim Miisteri Profilinin
Karsilastirilmasi, Yiiksek Lisans Tezi. Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii,
Ankara, Tirkiye.

Dhurup, M., Mafini, C., Mathaba L. R., 2013. Store image factors influencing store choice
among sportswear consumers: baseline findings from south africa. Mediterranean
Journal of Social Sciences MCSER Publishing, 4(14), 359-370.

Duyar, H., 2011. Sergileme Elemanlarinin Tirkiye’deki Endiistrilesme Diizeyi, Yiiksek
Lisans Tezi. Istanbul Teknik Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii, Istanbul,
Tiirkiye.

Eldemirci, K., 2013. Konuksever Mahallesine Yapilmasi Planlanan AVM Hakkinda
Roportajimiz.http://www.cmo.org.tr/genel/bizden_detay.php?kod=89158&tipi=17&s
ube=5, (Erisim Tarihi:23.03.2018).

EPOS, Antalya Ili-Kepez Ilgesi 28569 Ada 15 Parsel Deepo Aligveris Merkezi Degerleme
Raporu, TRN Aligveris Merkezleri Yatirim ve Yonetim A.S, Rapor No: 2016-024-01,
Antalya

Eristi, S. D. B., Urgun, G., 2016. Gorsel algi kuramlarlna gore reklam icerikli tasarimlarin
degerlendirilmesi. Stileyman Demirel Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Sanat

Dergisi, 9(17), 313-342.
Erséz, E., Siimengen, O., 2015. Magaza aydinlatma tasarimi icin gelistirilen dort kose
yonteminin farkli tipolojilerde uygulanmasi. Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Dergisi/Dergipark, 1(39), 182-206.

Fasli, M., Riza, M., Erbilen, M., 2016. The assessment and impact of shopping centers: case
study lemar. Open House International, 41(4), 98-103.

Gezer," H., 2012. Mekam kavrama siirecinde algilama bilesenleri. Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 11(21), 1-10.

Génciioglu, F. S., 2010. Yolu Istanbul'dan Gegen Kervan'in Saraylari, Birinci Baska.
Istanbul Ticaret Odasi, Istanbul, 200 s.

85



Goregenli, M., 2015. Cevre Psikolojisi:Insan-Mekan Iliskileri, Uciincii Baski. Istanbul Bilgi
Universitesi Yayinlari, Istanbul, 249 s.

Greenwich Magazine, 2017. Luxe Looks. Greenwich Magazine, 70(1), 26-28.

Giiler, M., 2001. Magaza Dis ve I¢ Dizayni, Magaza Atmosferi ve Bunlarm Tiiketici
Satinalma Davranislar1 Uzerine Etkileri, Yiiksek Lisans Tezi. Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, Tiirkiye.

Giimis, S., 2014. Analysis of consumer demands and needs related to regions 1n turkey and
a research. Iib International Refereed Academic Social Sciences Journal, 5 (15), 185-
205.

Henry, A.K., 2014. Visual Merchandising Strategies For Small Businesses, In Partial
Fulfillment of the Requirements for the Degree of Master Of Science. North Dakota
State University of Agriculture and Applied Science, North Dakota.

Hussain, R., Ali, M., 2015. Effect of store atmosphere on consumer purchase mtention.
International Journal Of Marketing Studies, 7(2), 35-43.

Islam, M., Khan, M. A., 2013. Branding of clothing fashion products: fashion brand image
development by marketing communication approach. Research Journal of
Engineering Sciences, 2(4), 28-33.

Icli, E. G., Copur, E. M., 2008. Pazarlama iletisiminde renklerin rolii. Trakya Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 10(1), 22-33.

Kara, K., 2011. Magaza Atmosferinin Iggiidiisel Satin Almaya Etkisi Ve Hazir Giyim
Sektoriinde Bir Arastirma, Doktora Tezi. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul, Tiirkiye.

Karana, E., 2010. How do materials obtain their meanings?. METU JFA, 27(2), 271-285.

Karana, E., Pedgley, O., Rognoli, V., 2015. On materials experience. Design Issues, 31(3),
16-27.

Khan, A. F., Kumar, D., 2016. Influence of visual merchandising over retail store sales - a
research report in indian context. International Journal of Application or Innovation
in Engineering & Management (IJAIEM), 5(5), 12-17.

Khemsurov, M., Garrido, N., 2015. Smart Casuel. Interior Design, 86(4), 230-237.

Krnizan, F., Bilkova, K., Barlik, P., Kunc, J., Silhan, Z., 2017. Development and classification
of shopping centers 1n czech and slovak republics: a comparative analysiS. Acta
Universitatis Carolinae Geographica, 52(1), 18-26.

Kutlu, T., 2011. Alisveris Mekanlarinin Aydinlatmasinda Genel Ilkeler ve Bir Magaza

Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi. Yildiz Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii,
Istanbul, Tiirkiye.

86



Kiiciikikiz, E., 2007. Hazir Giyim Uriinlerini Satin Almada Miisterilerin Magaza
Vitrinlerinden Etkilenme Durumlari, Yiiksek Lisans Tezi. Gazi Universitesi Egitim
Bilimleri Enstitiisii, Ankara, Tiirkiye.

MEGEP, 2008. Pazarlama ve Perakende Satis Mekan1 Diizenleme. Mesleki Egitim ve
Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi, Ankara, 70 s.

MEGEP, 2011. Halkla iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri Vitrin Diizenleme. Mesleki
Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi, Ankara, 65 s.

MEGEP, 2012. Aile ve Tiiketici Hizmetleri Reyon Diizenleme. Mesleki Egitim ve Ogretim
Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi, Ankara, 39 s.

Mesher, L., 2013. Magaza Tasarimi, Birinci Basim. Literatiir Yayicilik, Istanbul, 184 s.

Morgan, T., 2016. Visual Merchandising. Window and In-Store Displays for retail, Tercera
edicion publicada por Laurence King Publishing Ltd., Londres, ISBN: 978-84-252-
2967-1 (pdf digital).

Mugan Akinci, G., 2013. Gengler ve aligveris merkezleri (avm’ler): avm kullanim tercihleri
hakkinda bir alan ¢alismasi, MEGARON Dergisi, 8(2), 87-96. DOI: 10.5505.

Mun, D., 1981. Shops: A Manual of Planning and Design, First Title. The Architectural
Press, London, 152 s.

Murad, S. H., 2017. Ready made garments lobby fears Chinese entrance in textile sector,
Pakistan Textile Journal, 66 (4), 12.

Nakip, M., 2004. Pazarlama Arastrmalarina Girig, Seckin Yaymcilik, Dorciincii Baski.
Seckin Yayincilik, Ankara, 415 s.

NCRCRD, 1991. Visual Merchandising a Guide for Small Retailers, lowa State University
107 Curtiss Hall Ames, IA 50011-1050 North Central Regional Center For Rural
Development, United States.

OKA, 2014., Tekstil ve Hazir Giyim Sektor Raporu, Orta Karadeniz Kalkinma Ajansi,
Arastima/l7, Tiirkiye.

Okten, G., 2004. Moda Alaminda Faaliyet Gosteren Magaza Zincirlerinde Ticari Imaj ve I¢
Mekan Tasarmu Iliskisinin irdelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi. Mimar Sinan Giizel
Sanatlar Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul, Tiirkiye.

Okumus, A., 2013. Tiiketici Davranisi, Birinci Bask1. Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 296 s.

Onaran, S. B., 2006. Ticari Amach Sergilemelerde Farkli Uriin Tiirlerine Gére I¢ Mekan

Tasarmmi, Sanatta Yeterlik Tezi. Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Ankara, Tirkiye.

87



Onur, B. M., 2011. Marka Kisiligi ve Marka Sadakatini Etkileyen Faktérlerin Iliskisi ve
Hazir Giyim Sektériinde Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi. Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, Tiirkiye.

Oyman, M., 2012. Magaza Atmosferi, Birinci Baski. Anadolu Universitesi Yayni, Eskisehir,
216 s.

Ozgoren, F., 2013. Magaza diizeni ve tasarimu, Istanbul Journal of Social Sciences, 31- 45.

Ozgiil, D., 2005. Tarihsel Siire¢ Icinde Giyimde Estetik ve Islevsellik, Yiiksek Lisans Tezi.
Anadolu Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Eskisehir, Tiirkiye.

Ozkan, S., 2009. Hazir Giyim Magazalarinda Tasarim ve Marka Kimligi iliskisi: Polo
Garage Magazalarinin Analizi, Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul Teknik Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, Tiirkiye.

Ozoglu, B., Biilbiil, H., 2017. Icgiidiisel satin alma ve demografik ozellikler ile iliskisi:
teknoloji ve giyim driinlerinde karsilastirmali bir analiz, Siileyman Demirel
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 22(3), 769-783.

Pillai, R. K., Igbal, A., Umer, H., Magbool, A., Sunil, N., 2011. Design, effectiveness and
role of visual merchandising in creating customer appeal. Munich Personal RePEc
Archive (MPRA), 21, 1-17.

Rahma, N. A., Purwanegara S. M., 2013. Effect on visual merchandising in fashion store on
female consumers’ purchase intention, Proceedings of World Business and Social
Science Research Conference, 1-13.

Roth, M. L., 2014. Mimarhgin Oykiisii, Ikinci Baski. Kabalc1 Yayincilik, Istanbul, 720 s.

Saglam Yiice, A., Yice, T., 2015. Gorsel sanatlarda kent imgesinin temsili, Erciyes
Universitesi DergiPark, 0(4), 1-10.

Salcido, R. E., Bridges, J., 2017. Best Visual Merchandising Programs, Design:
Retail.Emerald Expositions, 29(8).

Schielke, T., Leudesdorff, M., 2015. Impact of lighting design on brand image for fashion
retail stores. Lighting Research & Technolog, 47(6), 672-692.

Shamsher, R., 2016. Store image and its impact on consumer behavior. Elk Asia Pacific
Journal of Marketing and Retail Management., 7(2), 1-27.

Sénmez, S., 2010. Ortacag Tiirk ve Islam diinyasinda kervansaraylar (hanlar-ribatlar).
Atatiirk Universitesi Kazim Karabekir Egitim Fakiiltesi Dergisi, 0(15), 270-296.

SPSS Inc., 2011. SPSS 20.0 guide to data analysis. Prentice Hall Public. New Jersey.

Sahin, P., 2006. Aydinlatma Tasarimi1 ve Magaza Kimligine Katkisi, Sanatta Yeterlilik Tezi.
Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul, Tiirkiye.

88



Sproles, G.B., Kendall, E. L., 1986. A methodology for profiling consumers’ decision-
making styles. Journal of Consumer Affairs, 20(2), 267-279.

Sisman, M., Bagci, E., 2014. Turkiye tekstil ve hazir giyim sektoriinde ithalat bagimlilig:.
Marmara Universitesi 1.1.B. Dergisi, 36(1), 29-53.

TCM., 2011. 2011 Catalog Low-Res.pdf-TC Millwork, Technology Creativity
Manufacturing. http://www.tcmillwork.com/images/Files/retail.pdf (Erisim Tarihi:
29.11.2017).

TDK., 1932. Gincel Tirk¢e Sozlik, Tirk Dil Kurumu Bakanligi, Ankara,
http://www.tdk.gov.tr/.

Temel, H., 2010. Yapay Aydinlatma - Vitrin Islevi Iliskisi; Giyim Magazalar1 Ornegi,
Yiiksek Lisans Tezi. Karadeniz Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Trabzon,
Tiirkiye.

Tuerxun, Y., 2017. Uluslararast Fuarlarin Dis Ticaretteki Onemi-Cin ve Tiirkiye'de
Diizenlenen Fuarlara Katilimin Degerlendirilmesi, Yiiksek Lisans Tezi. istanbul
Ticaret Universitesi Dis Ticaret Enstitlisii, Istanbul, Tiirkiye.

TUIK, 2017. Yillara Gére Il Niifuslary, 2000-2017, Tirkiye [statistik Kurumu.

Uddin, N. M., 2014. Role of ready-made garment sector in economic development of
bangladesh. Journal of Accounting — Business & Management, 21 (2), 54-70.

Uslubas, M., 2015. Uriin Yerlesimleri ve Konsept Uyumu Nasil Saglanir?.
http://www.rafdunyasi.org/urun-yerlesimleri-ve-konsept-uyumu-nasil-saglanir/
(Erigim Tarihi: 14.12.2017).

Underhill, P., 2012a. Kadinlar Neden Satin Alwr?, Birinci Baski. Optimist Yayinevi,
[stanbul, 223 s.

Underhill, P., 2012b. Neden Satin Aliriz?, Birinci Baski. Optimist Yaymevi, Istanbul, 357 s.

Ustaahmetoglu, E., 2013. Magaza Alaninin ._Uriinlere Dagitilmasi-Perakendecilikte Uriin
Yonetimi, Birinci Baski. Anadolu Universitesi Acikogretim Fakiiltesi Yayini,
Eskisehir, 164 s.

Yaniklar, C., 2006. Tiiketimin Sosyolojisi, Birinci Bask1. Birey Yaymcilik, Istanbul, 225 s.

Yazicioglu, Y., Erdogan, S., 2007. SPSS Uygulamal Bilimsel Arastirma Yontemleri, Tkinci
Baski1. Detay Yayincilik, Ankara, 448 s.

Yeniceri, T., Ozbezek, D. B., 2016. Cipsiyet tiikketici karar verme tarzlarimi farklilastirir mi?.
Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 30(3), 591-608.

Yildirim, F., 2013. Bireysel Kredi Kartlar: Ve Tiiketici Davranmisi : Tiirkiye 'de Kredi Karti

Kullammmuna lliskin Tutum Ve Yaklasimlar Uzerine Bir Arastirma, ikinci Baska.
Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 136 s.

89



Yilmaz, D. E., Karaalp, S. H., 2012. Tiirk tekstil ve hazu giyign sektt')rleripin uluslararasi
piyasalardaki rekabet giicii lizerine bir inceleme. Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi
Mecmuasi-Dergipark, 62(1), 103-125.

Yilmaz, E., 2011. Marka Imaji : Alisveris Merkezlerine Iliskin Bir Arastirma, Birinci Baski.
Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 266 s.

Yoo, C., Park, J., Maclnnis, D., 1998. Effects of store characteristics and in-store emotional
experiences on store attitude. Journal of Business Research-Elsevier, 42(3), 253-263.

Yiiksekbilgili, Z., 2016. Tiketici karar verme tarzlarinin kusaklara gére degerlendirilmesi,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 15(59), 1392-1402.

Quaresmini, L., 2014. A Fashion History. http://www.afashionhistory.com/fashion-history

/the-curious-guide-to-the-history-of-parisian-haute-couture-part-1/(ErisimTarihi:28.
12.2017).

90



EKLER

EK-1
YUKSEK LiSANS TEZi ANKETI

Sayin Katilimci;

Bu anket formu “Aligveris merkezlerinin hazir giyim mekanlarinda sergileme elemanlarinin tiiketici
davraniglarina etkileri“ konulu yilksek lisans tezi kapsaminda tuketicilerin duygu ve duguncelerinizi
belirlemek uUzere hazirlanmistir. Elde edilecek bilgiler tamamen bilimsel amacl kullanilacak olup, ankette
isim belirtme gereklili§i bulunmamaktadir. Ankette yer alan sorulara ictenlikle ve higbir soruyu atlamadan
yanit vermeniz, arastirmanin bilimsel gecerliligi ve guvenilirligi agisindan buyuk énem tagsimaktadir. Zaman
ayirarak galismamiza katildiginiz icin tesekkir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi Hale COKYIGIT
*Kullanicilarin sosyo-demografik durumlari

la-) Cinsiyetiniz nedir?

Kadin () Erkek ()
1b-) Kag¢ yasindasiniz?
16-25( ) 26-35( ) 36-45( ) 46-55 () 56-65 ( ) 66 ve ustu ()

1c-) Egitim durumunuz nedir?
ikdgretim () Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans () Lisansusti ()
1d-) Mesleginiz nedir?
issiz () Ogrenci( )  Evhanimi( ) Emekli () Memur ()
isci () Serbest meslek sahibi ( )
le-) Gelir diizeyiniz?
Gelirim yok () 500 TL ( ) 500-1000 TL ( ) 1000-1500 TL ( ) 1500-2500 TL ( )
2500+ ()
*Tiiketicilerin hazir giyim (iriinlerine ilgisinin incelenmesi
2a-) Yilin en ¢ok hangi zamaninda aligveris yaparsiniz?
ilkbahar( ) Yaz( ) Sonbahar( ) Kis( ) Sadece Ozel Ginler ( )
Sezon Sonu indirimlerinde () Belli Degil ( ) Aligveris Yapmam ()

2b-) Hazir giyim uriinlerini (kiyafet, ¢anta vb.) genellikle nerelerde satin almayi tercih
edersiniz?

Halk pazari ( ) Pasajlar (kapal ¢arsi) () Sokak kenarlarinda acgilan magazalar ( )
AVM ()

2c-) Hazir giyim mekanlarinda (magazalarinda) en ¢ok incelediginiz veya satin almayi tercih
ettiginiz giyim esyasi nedir?

Kiyafet () Ayakkabi () Canta () Aksesuar (saat, taki,gozlik...) ( )
*Tliketicilerin hazir giyim mekanlarinda (magazalarinda) sergileme elemani tercihi

3a-) Hazir giyim mekéanlarinda (magazalarinda) sergileme elemanin (raf, askilar...) hangi
malzemeden yapilmasini tercih edersiniz?

Plastik ( ) Metal ( ) Ahsap ( ) Metal + Ahsap Kombini ( )

Cam+ ahsap kombini ( ) Cam+metal kombini ( )
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3b-) Hazir giyim mekanlarinda (magazalarinda) sizce hangi sergileme elemaninda (raf,
askilar...) olan iiriin daha pahalidir?

Askilar (Duz, Yuvarlak, Doért Yonld) () Raflar () Gondollar ( )
Camekanlar ( ) Masalar () Mankenler ( )

3c-) Hazir giyim mekéanlarinda (magazalarinda) ilk olarak hangi sergileme elemaninda (raf,
askilar vb.) olan iriinii incelemeye yo6nelirsiniz?

Askilar (Duz, Yuvarlak, Doért Yonld) () Raflar( ) Gondollar ( )
Camekanlar () Masalar ( ) Mankenler ( )

3d-) Hazir giyim mekanlarindaki (magazalarindaki) sergileme elemanlarinda (raf, askilar vb.)
hangi 6zelligi ararsiniz?

islevsellik ( ) Estetik ( ) Her ikiside ( )

4a-) Hazir giyim mekanlarinda (magazalarinda) sergileme elemanlar - tiiketici iligkisi

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim/

Fikrim yok

Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

MADDELER

1) Hazir giyim mekénlarinda (magdazalarinda)
kullanilan sergileme elemanlarinda (raf, askilar vb.)
kiyafetler  kombinlenmis  sekilde  sunulursa
alisverisimi olumlu yonde etkiler.

2-) Hazir giyim mekanlarinda (magazalarinda)
kullanilan sergileme elemanlarinda (raf, askilar vb.)
kiyafetler kendi icinde (Orn. bluzler bir yerde,
pantolonlar bir yerde ) gruplanarak sunulursa
aligverisimi olumlu yénde etkiler.

3-) Hazir giyim mekéanlarinda bir Grandn farkh
renklerinin, renk uyumuna goére yerlestiriimesi, o
Urdnd daha cekici kilar.

4-) Hazir giyim mekénlarinda (magazalarinda)
kullanilan sergileme elemanlari (raf, askilar vb.)
tuketiciyi yonlendirici etkiye sahiptir.

5-) Hazir giyim mekanlarinda giyim Urdnlerinin én yuzi
gOzikecek sekilde sergilenmesi, satin alma
olasihgimi artirir.

6-) Hazir giyim mekénlarinda (magazalarinda)
sergileme  elemanlarinin  (raf, askilar vb.)
musterilerin  Grlnlere dokunabilmesine olanak
saglamasi satin almayi olumlu etkiler.

7-) Hazir giyim mekanlarinda sergileme elemani olarak
kullanilan  mankenlerin  tasarimsal  6zellikleri
(mankenin ayakta veya oturur olmasi, malzemesi,
rengi vb.) Grinu satin almami etkiler.

8-) Hazir giyim mekénlarinda (magazalarinda)
kullanilan sergileme elemanlarinin (raf, askilar vb.)
kalitesi magaza tercihimi etkiler.

9-) Hazir giyim mekanlarinda (magazalarinda)
sergilenen urlnlerin sik yerlestiriimesi o Urinlere
olan ilgimi azaltir.
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10-) Hazir giyim mekanlarinda (magazalarinda)
sergilenen Urlnlerin seyrek yerlestiriimesi o Urlnlere
olan ilgimi azaltir

11-) Sergileme elemanlarinin (raf, askilar vb.)
magazanin iginde konumlandirildigi yer, Gzerinde
sergilenen drindn fiyati konusunda tahminde
bulunmama katki saglar.

12-) Sergilenen Urlnle sergileme elemaninin (raf,
askilar vb.) uyumu Griine olan ilgimi artirir.

13-) Sergileme elemanlarinda (raf, askilar vb.) en
cazibesiz bolge, diz hizasi ve altinda kalan yerlerdir.

14-) Sergileme elemanlarinda drlinlere yeterince yer
ayrilmamasi tlketicilerde o drUnlerin  satin
alinmadidi izlenimini dogurur.

15-) Hazir giyim mekanlarinda driinlerin sergilendikleri
yerlerin sik sik degistiriimesi tlketicinin aligveris

deneyimini olumsuz etkiler.

4b-) Hazir giyim mekéanlarinda sergileme elemanlari — mekan atmosferi/ marka/ imaij iligkisi

MADDELER

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim/

Fikrim yok

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1-) Hazir giyim mekanlarinda kullanilan sergileme
elemanlari (raf, askilar vb.) magazanin ekonomik
dizeyini yansitir.

2-) Hazir giyim mekanlarindaki sergileme elemanlarinin
(raf, askilar vb.) malzemesi-rengi-dokusu
magazanin marka-imajini etkiler.

3-) Hazir giyim mekanlarinda sergileme elemanlarinin
(raf, askilar vb.) magazanin konseptine uygun
sekilde tasarlanmasi magdaza imajini olumlu etkiler.

4-) Hazir giyim mekanlarinda sergileme elemanlarinin
(raf, askilar vb.) dikkat ¢ekici olmasi magaza imajini
olumlu etkiler.
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