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OZET

MARKA KIMLIGI VE PAZARLAMA STRATEJiSI OLARAK VITRIN TASARIMININ
TUKETICI TERCIHLERI UZERINDEKI ETKILERI GUNCEL MARKA UZERINDEN
BIR VAKA ANALIZI

Merve Kok Biiylikcelen
I¢ Mekan Tasarimi

Tez Danigsmani: Dog. Dr. Elgin Tezel

Kasim 2015, 154 sayfa

Giliniimiizde tekstil markalar icin tiiketiciler tarafindan hatirda kalinir olmak, géz ardi
edilemez bir unsur haline gelmistir. Cesitli vitrin tasarimlarinin markay1 yansitan bir¢ok
uyaricist karsisinda tiiketici slirekli se¢cim yapmak zorunda kalmaktadir. Markanin tiiketici
zihnine yerlesmesini saglayan ilk uyaricilardan birisi, ayn1 zamanda ‘marka mekan1’ olarak da
adlandirilabilecek vitrinler, magaza tasariminda onemli mekanlart olugturmaktadir. Son otuz
y1l igerisindeki vitrin tasariminin geldigi noktaya bakildiginda, magaza dis tasarimlarinin
tilketicilerin satin alma davraniglarii etkileyecek ve satin almayi yonlendirecek etkilerinin
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, vitrinleri 6ne ¢ikan bir pazarlama stratejisi olarak
ele almak miimkiindiir. Ozellikle magazalarin potansiyel alict kitlesini hedef alan, seffaf
sergileme mekan1 olan, {irin satis tizerinde ciddi etkilere sahip, tiiketici iizerinde etkili
olabilecek olan vitrinler {iriin ve alic1 arasindaki iliskiyi ilk anda kuran en 6nemli halkalardan

birisi olmaktadir.

Calisma bes boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, giris, arastirmanin amaci, arastirmanin
kapsami ve literatiir taramasina yer verilmistir. Ikinci béliimde marka kimligi ve pazarlama
stratejisi olarak vitrin tasarimi ayrintilariyla incelenmistir. Kavramsal cergeve igerisinde,
genel olarak Tiirkiye ve diinyada hazir giyim sektorii, vitrin kavrami, vitrin tarihi ve
vitrinlerin glinlimiizdeki geldigi noktadan bahsedilmistir. Ayrica marka ve vitrinin tiiketici
davranigina etkisine yer verilmis, marka kavrami, tiiketici kavrami ve pazarlama araci olarak
vitrin stratejisi anlatilmistir. Ugiincii boliimde ise, vitrin tasariminda temel prensipler olarak

vitrin bulunmaktadir. Bu bdoliimiin igerisinde; vitrin tasarimini ve temayi olusturan temel



prensiplerden, vitrin tiirlerinden, bir mekan kurgusu olarak vitrin tasarimini olusturan
katmanlardan, vitrin tasariminda bigimsel iliskilerden bahsedilmistir. Calismanin dordiinci
boliimiinde, bir vitrin 6rnegi olarak Harvey Nichols’un tarihi ve marka kimligi ve pazarlama
stratejisi olarak vitrin tasarimina bakisi ele alinmistir. Son kisimda ise arastirmanin veri
kaynaklari, yontemi ve Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimcilari ile yapilan yiiz yiize
goriisme ve tiliketicilerine yapilan anket bulgularma yer verilmistir. Calismanin son bolimii
Istanbul ilinde Kanyon alisveris merkezinde yer alan ¢ok katli magaza (shop in shop) olan
Harvey Nichols magazasinin vitrinleri ele alinmakta ve magaza vitrinlerini tasarlayan vitrin
tasarimcilari ile yiizyiize yapilan goriisme sonuglart ve magazanin tiiketicilerine uygulanan

anket verilerine iliskin bulgular igcermektedir.

Harvey Nichols magazasi vitrin tasarimcilariyla yapilan goriisme sonuglarina gore farkh
tasarim araglarmin belli bir tema altinda dengeli olarak kullanildig1r ve bunun farkh tiiketici
gruplarima dogrudan hitap ettigi bulunmustur. Harvey Nichols magazasimin tiiketicileri ile
yapilan anket calismasinin sonuglarina gore ise sorgulanan kriterlerde, farkli gruplarda
herhangi bir istatistiksel fark bulunmadigi, bunun da Harvey Nichols magazasinin genis bir

tiiketici grubuna hitap ettigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Vitrin Tasarimi, Pazarlama Stratejisi, Marka Kimligi, Tasarim

Kriterleri, Harvey Nichols
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ABSTRACT

EFFECTS OF THE WINDOW DISPLAY, AS A BRAND IDENTITY AND MARKETING
STRATEGY, ON CONSUMER PREFERENCES CASE STUDY ON AN ACTUAL
BRAND

Merve Kok Biiyiikgelen
Interior Space Design Program

Thesis Supervisor: Doc. Dr. El¢in Tezel

November 2015, 154 page

Today, to be remembered by customers has become a nonignorable factor for textile
brands. Consumers have to choose against many stimulants of various window display
designs. One of the first stimulants that makes brand to stick in consumers’ mind and
which can be told as “brand space”, shop windows form the important spaces in shop
designs. Considering the point window display design came in the last thirty years, it
can be told that outer design of shops affects the consumers’ purchasing behaviour and
has effects on leading people to buy. In this context, shop windows can be approached
as a marketing strategy. Window displays, which aim at potential buyer population, are
clear exhibition places, have serious effects on product selling and may have influence
on consumers, are one of the most important circles that establish the link between

product and the buyer.

Study is formed of five sections. In the first chapter, introduction, the aim of the study,
scope of the research and literature review are given. Window display design as brand
identity and marketing strategy is analyzed in second chapter. Ready-made clothing
industry in Turkey and world, shopwindow notion, history of shop windows and the
present situation are mentioned in conceptual frame. Moreover, effects of brand and
shop window on consumer behaviour is included, and brand concept, consumer concept

and window display strategy as marketing means are explained. There are basic

vii



principals of shop window design in third chapter. In this chapter, basic principals of
shop window design and theme, types of window displays, layers forming the window
design as space setup and stylistic relations are window display layout are mentioned. In
fourth chapter, history of Harvey Nichols, and it’s vision of shop window layout as a
brand identity and marketing strategy is explained. In last part, sources of study and
methods, and interview with Harvey Nichols window display designers and findings of
survey made on Harvey Nichols customers take place. In last section of study, window
displays of Harvey Nichols in Kanyon shopping center in Istanbul is discussed, and
results of meeting with designers of shop window designers and results of survey
applied on customers are included.

According to results of interview with Harvey Nichols window display designers, it is
found that different design tools have been used in balance within a specific theme, and
it appeals directly to different consumer groups. According to survey results, it is alse
discovered that there is no statistical difference between different groups and it reveals

that Harvey Nichols addresses to a large consumer group.

Keyword: Window Display Design, Marketing Strategy, Brand Identity, Design

Criteria, Harvey Nichols
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1. GIRIS

Tiketim; insanoglunun var olmasiyla baglayan ve hayatin devami i¢in gerekli olan bir
olgudur. Zaman i¢inde bu degiserek tiiketim, yasamin tam olarak amaci haline gelmistir.
Tiiketici; ihtiyaglari olan, begenileri olan ve istedigini tercih edebilen, finansal durumunu iiriin
ve hizmetlerini satin almak i¢in kullanan, bunlarin sonucunda da kendisine fayda saglayan bir
tatmine ulasan bireydir. Tiiketiciler tek basina aldiklar1 kararlarla yasamlarinin hangi
dogrultuda gidecegine yon verirken birgok ekonomik karar1 da beraberinde etkilemektedirler.
Uriinlerin hangi yollarla, nasil bir metodla iiretilecegi, dagilimin nasil yapilacag:, ihtiyaglarin
nasil giderilecegi gibi ekonomik kararlar1 etkilemektedir. Insanlarin davramslar1 genellikle
bilingli veya bilingsiz ama Ogrenerek bigimlenmektedir. Bu 6grenme istegi c¢ocukluktan
baslayarak insan hayati boyunca devam eden bir olgudur. Insan; hayat1 boyunca égrenimini
temel ihtiyaclarini algilamaya calisarak, davranislarini ve begenilerini ailesinden gorerek,
toplumla kaynasarak ve yasamin gerektirdigi dis diinyayla iliskilerinden etkilenerek
olusturmaktadir. Insanin kendine ait i¢ faktdrleri ve cevresi, kisiyi tiiketici olarak harekete
geciren giidiilerdir. Kendine ait i¢ diinyasinin degisimi yada cevresel faktorlerinin degisimi
kisinin tiiketici olarak satin alma davranislarinin degismesine de sebep olmaktadir. Bunun
yaninda kisilerin tiiketim aliskanliklar1 yasadiklar: iilke ve o iilkenin ekonomik, kiiltiirel ve

sosyal durumlarina bagli olarak da degisim gostermektedir.

Magaza vitrinleri tiikketicinin ilk karsilastigi yerlerdir. Eski zamanlarda magazalarin vitrinleri
yalnizca Uriinleri tanitmak igin tasarlamiyordu. Eski zamandaki ilk magazalara diikkan
deniyordu. Bu diikkanlar; agik kutu seklinde ve ahsap kapaklarla ortiilmekteydi. Ahsap
kapaklardan biri ortii digeri ise masa olarak kullaniliyordu. Daha sonrasinda ise; kutu
diikkkanlar, evlerin girislerine, apartmanlarin girislerine ve sonrasinda konuttan bagimsiz
olarak olusturulan yapilar seklinde ilerleme goOsterdi. Sonrasinda degisen tiiketim
aligkanliklar ile tiiketicilerin zaman gegirdigi mekanlar da degisim gostermistir. insanlarmn
ihtiyaclarma yonelik diikkan olmaktan ¢ikan magazalar zaman gecirmek, aligveris yapmak,
eglenmek icin gitmek istedikleri alanlar halini almistir. Ulkemizde 1980 sonrasinda tiiketim
mekanlar1 olarak ¢esitlilik gostermeye baslamistir. Aligveris merkezler, siipermarketler ve
hipermarketler de sektore dahil olmustur. 1990’dan sonra bu mekanlar ¢ogalarak varliklarini

devam ettirmistir. Eski zamanlara gore artik tiiketici i¢in ¢ok fazla alternatif magaza vardir.



Bu sebeple, markalar tiiketicinin zihninde segkin bir yere sahip olmaya ¢alismaktadirlar. Bu
sebeple, giiniimiizde vitrin bir rekabet araci olarak kullanilmaktadir. Vitrinleri, tiiketiciyi
magazaya ¢ekmek i¢in tasarlamaktadirlar. Tiiketicinin ilk karsilastigi yer vitrinlerdir. Vitrin;
onlinden gegen tiiketiciyi triinle ilgili bilgilendirmek ve magaza icine davet edip satisa
yonlendirmek disinda marka kimligini yansitmak i¢in de kullanilmaktadir. Markalar arasinda
farklt oldugunu gostermek ve satis artisina yardim etmek, vitrinde sergilenen iiriinlerin
tiikketiciye en iyi sekilde yansimasini saglamak amaciyla olusturulmaktadir. Marka kimligini,
magazadaki tiriinleri, logoyu, marka adini, kisacasi tliketicinin aklinda magaza ile ilgili olusan
ilk fikirleri yansitan yer vitrindir. Vitrin tasarimi; donemsel vitrin degisimlerine, 6zel giinlere,
kullanilan malzemeye, vitrinde sergilenecek {iriinlere, marka kimligini yansitmasina gore

farklilik gosteren alandir.

Modanin devamli degisim gdstermesinden dolay1 ¢cok hizli bir yapiyla ilerleyen hazir giyim
sektorii siirekli degisim icerisinde ve yogun bir rekabet ortamindadir. Bu durum, hazir giyim
sektorlinde faaliyet gdsteren magazalarin pazarda kalma sanslarini gittikge azaltmaktadir. Bu
yiizden firiinlerin begenilirligi, kalitesi ve fiyat1 yaninda satig yapilan magazanin goriintiisii de
cok onemli bir hal almistir. Tiiketiciyi daha ¢ok magazaya ¢ekebilmek adina magaza vitrinine
biiyiik 6nem verilmektedir. Tiiketicilerin gogunun magaza hakkindaki izlenimleri, vitrinleri ile
magazaya girmeden Once olusur. Bu sebepledir ki vitrin tasarimi ile markanin kimligini,
magazanin Urlinleri ile ilgili tarzini, o donem neyin moda oldugunu, hangi mevsimin
tirtinlerinin yer aldig1 gibi birgok unsuru tiiketicilere aktarmakta ve tiiketicilerin magazaya

girme kararini etkilemektedir.

Bu nedenle magazalarin marka kimligi ve pazarlama stratejisi olarak vitrin olusturmalarinin
yani sira tiiketicilerin magazaya karar verme siirecindeki davraniglarini etkilemekte olan vitrin
tasarimlarinin 6neminin ve tiliketicilerin nasil bir se¢gimde bulunduklarinin, deneysel bir

yontemle ortaya konulmasi bu tez ¢alismasinin ana problemini olusturmaktadir.



1.1 ARASTIRMANIN AMACI

Tiiketimin satin alma siirecinde markanin kimligi, markanin trtinleri, miisteri pisikolojisi,
vitrin degisim zamanlari, pazarlama stratejisi olarak vitrin tasariminin tiiketiciye yansitilmasi
gibi konularla ilgili bilgi edinme asamasinda vitrin tasariminin tiiketici tercihleri tizerindeki
etkisi kabuliinden kaynakli olarak, bu tezin amact; Vitrin tasarimi lizerinden marka kavrami ve
tiiketici iliskisi, pazarlama araci olarak vitrinin tasarimi ve vitrinin temel prensipleri ile
tilkketicinin algiladiklar1 {izerine iligkileri irdelenmektedir. Bunun yaninda vitrinin bir
pazarlama stratejisi olarak tiiketici algisina etkisini incelemek, tiiketim eylemi igindeki
Onemini ortaya koymak, marka kimligi ve pazarlama stratejisi olarak ele alinan vitrinlerin
Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimlarinin ve tiiketicisinin tizerinden irdelenmesine
yonelik bir vaka analizi yapmak, uygulanan anketin marka kimligi ve pazarlama stratejisi
olarak vitrin tasarim ve tiiketici tercihleri arasindaki iliskileri agiklamaya ¢aligmaktir.
Ozellikle icerisinde moda unsuru barindiran ve buna bagh olarak da ¢ok yogun bir degisime
ve gelisime sahne olan hazir giyim sektoriinde yer alan magaza vitrinlerinin, marka kimligi ve
pazarlama stratejisi lizerinden vitrin tasarimlarinin tiiketici algisini etkileyen etmenleri

incelenmektedir.

Calisma bes boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, giris, aragtirmanin amaci, arastirmanin
kapsamu ve literatiir taramasina yer verilmistir. Ikinci bdliimde marka kimligi ve pazarlama
stratejisi olarak vitrin tasarimi ayrintilariyla incelenmistir. Kavramsal cerceve igerisinde,
genel olarak Tirkiye ve diinyada hazir giyim sektorii, vitrin kavrami, vitrin tarihi ve
vitrinlerin glinimiizdeki geldigi noktadan bahsedilmistir. Ayrica marka ve vitrinin tiiketici
davranigina etkisine yer verilmis, marka kavrami, tiiketici kavrami ve pazarlama araci olarak
vitrin stratejisi anlatilmistir. Ugiincii bdliimde ise, vitrin tasariminda temel prensipler olarak
vitrin bulunmaktadir. Bu boliimiin igerisinde; vitrin tasarimini ve temayi olusturan temel
prensiplerden, vitrin tiirlerinden, bir mekan kurgusu olarak vitrin tasarimini olusturan
katmanlardan, vitrin tasariminda bigimsel iliskilerden bahsedilmistir. Calismanin dordiincii
boliimiinde, bir vitrin 6rnegi olarak Harvey Nichols’un tarihi ve marka kimligi ve pazarlama
stratejisi olarak vitrin tasarimina bakist ele alinmistir. Tiiketiciyi temasiyla vitrinin igerisine
alan ve bunu yaparken tiiketicinin vitrinle duygusal bag kurmasini saglayan bir magazacilik

anlayis1 olmasi sebebiyle Harvey Nichols magazasi vitrinleri secilmistir. Son kisimda ise



aragtirmanin veri kaynaklari, yontemi ve Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimcilari ile
yapilan yiiz ylize goriisme ve tliketicilerine yapilan anket bulgularina yer verilmistir.
Calismanin son béliimiinde Istanbul ilinde Kanyon alisveris merkezinde yer alan ¢ok katlh
magaza (shop in shop) olan Harvey Nichols magazasinin vitrinleri ele alinmaktadir. Magaza
vitrinlerini tasarlayan vitrin tasarimecilari ile yiizylize goriisme yapilmig, goriisme ses kayit
cihazina kayit edilmis ve bu goriisme verileri de paylasilmistir. Magazanin tiiketicilerine
uygulanan anket verilerine iligskin bulgular, tablolar yardimiyla yer verilmektedir. Verilerden

elde edilen sonuglar, degerlendirmeler ve oneriler sonug¢ kisminda yer almaktadir.

1.2 ARASTIRMANIN KAPSAMI

Bu arastirma hazir giyim magazalarinin vitrine bir pazarlama araci olarak bakisini ve

tiikketicilerinin vitrinden etkilenme durumlarini kapsamaktadir.

Arastirmanin materyalini; Istanbul ilinde Kanyon alisveris merkezinde olan Harvey Nichols
magazasinin vitrin tasarimcilari ile yapilan yiizyiize goriisme sonucunda elde edilen veriler ve
Harvey Nichol magazasinin tiiketicilerine uygulanan anket yardimu ile elde edilen veriler ve

ilgili kaynaklar olusturmaktadir.

Arastirmanin evrenini; Turkiye’ de hazir giyim magazalarinin yogun olarak bulundugu
Istanbul ilinde bulunan hazir giyim magazas1 ve bu magazanin miisterileri olusturmaktadur.
Arastirmanin Orneklemini ise evreni olusturan Harvey Nichols magazasindan basit tesadiifi

ornekleme yoluyla segilen Harvey Nichols magazasinin seksen tiiketicisi olusturmaktadir.

Bu arastirma, liiks tiikketimde ¢ok katli magazaciliga 6rnek olan Harvey Nichols magazasinin
tilkketicilerinin Harvey Nichols magazas1 vitrinlerinden etkilenme durumlari ve ayni
magazanin marka kimligi ve pazarlama stratejisi olarak vitrin tasarimina verdikleri dnemin
ortaya konulmasi konular1 ve Istanbul’da faaliyet gdsteren magazasinin tiiketicileri ile
sinirlandirilmustir. Tiirkiye’de hazir giyim magazalarmin yogun olarak bulundugu Istanbul
ilinde bulunan tiyatral vitrine 6rnek olabilecek Harvey Nichols magazasi ve bu magazanin

tiikketicileri olusturmaktadir.

Arastirmanin 6rneklemini ise evreni olusturan magazanin drnekleme yoluyla secilen Istanbul’



daki Kanyon aligveris merkezinde bulunan Harvey Nichols magazasi ve bu magazanin

tiikketicileri olusturmaktadir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci bdliimiinde; arastirmaya giris,
arastirmanin amaci, arastirmanin kapsami ve literatiir taramasma yer verilmistir. Ikinci
boliimde, marka kimligi ve pazarlama stratejisi olarak vitrin tasarimi ayrintilariyla
incelenmistir. Ugiincii boliimde ise, Ugiincii boliimde ise, vitrin tasariminda temel prensipler
olarak vitrin bulunmaktadir. Calismanin dordiincii béliimiinde, bir vitrin 6rnegi olarak Harvey
Nichols’un tarihi ve marka kimligi ve pazarlama stratejisi olarak vitrin tasarimina bakis1 ele
alimmistir ve bununla beraber Harvey Nichols miisteilerine yapilan anket ve bulgularina yer
verilmigtir. Calismanin son boliimi sonu¢ ve Oneriler kismindan olusmaktadir. Calisma
kapsaminda iki asamali anket uygulanmistir. Birinci asamasinda; marka kimligi ve pazarlama
stratejisi iliskisinin bir araci olan vitrinlerin mekan pargasi olarak kabul edip, bu mekanlarin
demografik anket ile yas, cinsiyet, meslek gruplari, ekonomik gelir gibi yonlerden tiiketici
gruplar1 belirlenecek ve ikinci asamada bu gruplart Likert Yontemi ile vitrin ve tiiketici
iligkisi, marka kimligi, pazarlama stratejisi olarak vitrin tasarimi ile ilgili se¢gmeli cevaplari
olan sorular sorulacaktir. Anketten elde edilen veriler ile vitrinin tiiketici tizerinde nasil etki
ettigi ve pazarlama araci olarak vitrin tasariminin tiiketicide olusturdugu alginin ne derece
etkili oldugu ve tiiketicileri hangi yonlerden etkiledigi tiiketici davraniglart baglaminda

arastirilacaktir.

1.3. LITERATUR TARAMASI

Literatiirde, marka kimligi ve pazarlama stratejisi olarak vitrin tasarimi ile ilgili kaynaklar
bulunmaktadir. Arastirmanin yazimi sirasinda en son literatiir bilgilerinden yararlanmak ve
bunlar1 bir araya getirmek tiniversite kiitiiphaneleri, baz1 kurum ve kuruluslarin kiitiiphaneleri
ve arsivlerinden faydalamlmis, ayrica TUBITAK ve Yiiksek Ogrenim Kurumu
Dokiimantasyon Merkezi incelenmistir. Konu ile ilgili olarak bulunan ve arastirmada
yararlanilan ¢alismalarin bazilarima asagida yer verilmistir; Arastirmada marka kimligi ve
pazarlama stratejisi olarak vitrin tasarimi1 konusunda literatiir taramasi yapilmis ve

bulunabilen arastirmalar 6zetlenmistir.



Mgili literatiir taramas1 sonucunda, Demirci (2000), “Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi”
konulu caligmada degisik sosyal smiflardaki tiiketicilerin departmanli magaza se¢iminde
magaza atmosferine verdigi onemin ortaya konmasi ve bu degisik siniflardaki tiiketicilerin
magaza i¢i diizenlemelere iliskin tercihlerin saptanmasi lizerinde durmustur. Yazdigi bu tezde;
departmanli magazalarda tiiketicinin magaza igerisinde ki beklentileri vurgulanmak

istenmistir.

Ozkan, S., “Magazalarda Tasarim ve Marka Kimligi Arasindaki Iliskinin Aciklanmas1”
konulu c¢alismada, analiz yontemleri gelistirerek gelistirilen bu yontemi Polo Garage
magazalarinda 6rneklemektedir. Bu ¢alismada; biitiin Polo garage magazalarinin tasarimlari

ve marka kimligi ile arasinda ki baglant1 vurgulanmustir.

Kiigiikikiz, Ebru., “Hazir Giyim Uriinlerini Satin Almada Miisterilerin Magaza Vitrinlerinden
Etkilenme Durumlar1” konulu c¢alismada, hazir giyim sektoriinde yer alan magazalarin var
olduklar1 pazarda yerlerini koruyabilmek i¢in vitrin tasariminda 6nem verdikleri unsurlari, bu
unsurlardan hangilerinin satiglarinda olumlu etkisi oldugunu tespit etmek ve magazalarin

tiiketicilerinin de magaza vitrinlerinden etkilenme durumlarini irdelemek iizerinde durmustur.

Celikbas, G., “ Magazalarda Kurumsal Kimlik ve Vitrin Tasarmmi Iliskisi: Istanbul Louis
Vuitton Magazalarimin Vitrin Tasarim Analizi” konulu ¢alismada, magazalardaki kurumsal
kimlik ve vitrin tasarimi arasindaki iligkiyi irdelemek ve kurumsal kimligin vitrin tasarimina
nasil yansidigini, Louis Vuitton magazalar1 6rnegiyle ele almaktadir. Calisanlari, yakin ¢evre

algis1 olarak siralamustir.

Literatiir taramasinda bugiine kadar yapilan arastirmalarda bu konunun goz ardi edildigi ve
oncelikli olarak perakende stratejisi olarak, yeni pazar ortaminda faaliyet gosterme ve
yatirimlarin sadik tiiketicilere gore tasarlanmasi, magaza i¢i ve vitrin tasarimi etkilerinin
begenilere uygun deneyim unsurlarini igermesi rekabette istiinlilk saglayicit faktorlerin
tizerinde duruldugu goriilmiis, ancak magazalarin vitrinleri incelenirken dénemsel bir vitrine
bagl olarak yalnizca o donemde yapilan vitrin tasarimi {izerinden tiiketici anketi ve vitrin

tasarimcilari ile gériisme yapilarak ilerlenmedigi caligmalarin ortaya konuldugu goriilmistiir.

Bu yiizden bu ¢alismada, ¢ok katli magazacilifa ornek olarak bir marka se¢ilmis ve bu

markanin belirli bir donemde tasarlanmis vitrin konseptine bagli kalinarak yine aym



magazanin vitrin tasarimlarin1 yapan tasarimcilarla yiizylize goriisme yapilip bunun yaninda
tiiketicilerinin vitrini goérdiikden sonra magaza igerisine girisi ile yapilan anket caligmasi
dogrultusunda vitrin, vitrin tasarimcist ile gorlisme ve tiiketici anketi tgliisiinden

faydalanilarak incelenmis ve degerlendirilmistir.



2. MARKA KiMLIiGi VE PAZARLAMA STRATEJISI
OLARAK VITRINE GENEL BAKIS

2.1 VITRIN TANIMI, AMACI VE TARIiHI

Tiirk dil kurumuna gore vitrin; bir dilkkkan veya magazanin sokaktan camla ayrilan ve mal
sergilemek icin kullanilan yeri, serge olarak tanimlanmaktadir. Diger bir tanim ise, igine
konan seylerin goriinmesi i¢in yapilmig camli dolap olarak ifade edilmektedir. Vitrinin
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Ingilizcedeki anlamlari; * shopwindow, shop window, show glass, window, glass case,
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cabinet ” dir. Ama genel olarak Ingiliz Ingilizcesin de “ shop window > Amerikan

Ingilizcesin de* store window > olarak kullanilmaktadir.

2.1.1 Vitrin Kavrami ve Amaci

Markalar icin vitrin diger markalarla veya diger magazalarla yarisan ve tiiketicilere kisa
zamanda kendilerini gosterme mekani olarak ifade edilen bir penceredir. Aligveris yapan
insanlarin magazanin igine girmeden Once magaza hakkinda fikir aldiklar1 yere vitrin adi
verilmektedir. Markanin tiiketici ile ilk iligki kurdugu, tiriinlerini sergiledigi, tiiketiciye bizde
bu iiriinler var dedigi ve hatta igeride daha fazla tirlinlimiiz var dedigi, magazamiza gir ve
satin al dedigi, reklamin1 en 1iyi sekilde yapmaya c¢alistigi mekan olarak vitrini
tanimlayabiliriz. Magaza mekan1 ile ilgili ilk izlenim vitrin ile baslamaktadir. Vitrin
magazanin ambalaji olarak ifade edilmektedir. Tiketiciler, vitrin ambalaji ile
karsilagtiklarinda magaza hakkinda fikirlerini edinmekte ve ayni zamanda magazanin sahip

oldugu tiiketicilerle ilgili bir diislinceye sahip olabilmektedirler.



2.1.2 Tiirkiye' de Vitrin Tarihi ve Geldigi Nokta

Cars1 kelimesinin kokeni Farsgca “Cahar” yani dort ve “Su” yani taraf, sokak anlamlarina
uzanmaktadir. (Cengiz ve Ozden 2001). Alisveris yapmaya elverisli iki tarafi diikkanlarla
cevrili, Uist kismi1 kapali yada agik olan sokak ve meydanlara c¢arst denilmektedir. Bazi
mahallelerde yer alan gegici siire ile kurulan yerlere pazar denilmektedir. Dogu ile Bati
Akdeniz ve Karadeniz arasinda bulunan Istanbul, Bizans ve Osmanli dénemi icin en nemli
ticaret merkezi olarak bilinmektedir. Bizans déneminden beri Istanbulda ticaret merkezinin
yeri degisim gostermemektedir. Daha sonra Kapalicarst 461 yilinda temeli atilarak insaata
baslanmigtir. Kapaligarsi; 30.700 merkekarede 66 civari sokagi bulunan 4.000 kadar diikkani
ile Istanbul en &nemli yeri olarak bilinmektedir. Ilerleyen yillarda iizeri ortiilen bu carsi
biiyliyerek bir aligveris merkezi halini almistir (Hallem 2009). Kapaligarst sonrast 17.
Yiizyilda Misir Carsisi, Mercan, Tahtakale gibi aligveris merkezleri ortaya c¢ikmustir.
Tiirkiye’de aligveris merkezi kavrami Osmanli zamaninda esnaf tarzi isletmelerin zamanla

Kapalicarsi gibi merkezlerde toplanmast ile olusuma baslamistir. (Cengiz ve Ozden 2001).

Tiirkiye’nin tarihine bakildiginda 1950 ile 1960’1 yillar arasinda sanayilesme baslamaktadir.
Sanayilesmenin bu tarihte baslamasi ticaretin gelismesinde ve marka olusturma diislincesine
sahip olmak istegine de ge¢ baslandigi anlamina gelmektedir. Gegmise baktigimiz zaman
insanoglunun rekabet adi altinda ticarete devam etmek zorunda oldugu bir anlayis
goriilmemektedir. Bu sebeple sergilenen her iirlin tiiketiciler tarafindan kiyaslama diisiincesi
olmadan alinmaktadir. Ancak gilinlimiizde rekabet ticaretin kacinilamaz ilk gercegi haline

gelmektedir. Bu sebeple; marka artik ilk siraya oturmaktadir ( Melikoglu 2008).

Tiirkiye’ nin ilk modern alisveris merkezi 1988 yilinda Istanbul Atakdy’de 77.000 metrekare
alanda, 136 magaza ile Galeria adiyla agilmistir. Ankara’ nin ilk modern aligveris merkezi
Atakule, 1989 yilinda hizmete baslamustir. 1993 yilinda Istanbul’ un Anadolu yakasmin ilk
modern aligveris merkezi Capitol 40.000 metrekare alanda, 150 magaza ile agilmustir.
Leventte bulunan Akmerkez alisveris merkezi de 1993 yilinda agilmistir (Cengiz ve Ozden
2001). Vitrinli magazalarin topluca bulundugu mekan olarak aligveris mekanlari, Tiirkiye’ nin

toplumsal hayatinin bir parcasi olmaya baglamistir.



Gliniimiize geldigimizde Tiirkiye’de aligveris sadece alisveris merkezlerinden yapilmamakla
birlikte kiigiik diikkanlar dedigimiz magazalardan da yapilmaktadir. Ancak Tiirkiye’ de her
gecen giin yeni bir aligveris merkezi agilmaktadir. 2013 yilina kadar agilmis olan aligveris
merkezleri sayisi 114 adet olarak belirlenmis olup 2015 yilinda hala aligveris merkezi
acilmaya devam etmektedir. Gittikge ¢ogalan alisveris merkezlerinin vitrin tasarimina verilen
onemin artmasinda c¢ok biiyiik etkisi bulunmaktadir. Yan yana magazalarin bir kompleks
icinde yer almasi ve tiiketicilerin hepsini bir arada goérmesi, markalar i¢in de bir yaris haline

doniigsmiistiir.

2.1.3 Diinya'da Vitrin Kavram ve Geldigi Nokta

Ticaret denildiginde ilk olarak insanoglunun aklina, giinliik gereksinimlerin ve hayat boyu
ihtiya¢ duyulan gereksinimlerin alinmasi1 ve satilmasi gelmektedir. Eskiden magaza yerine
diikkan adi verilen mekanlarin ticaret yapilan alanlar olarak kullanildig: bilinen bir gergektir.
Diikkan kelimesinin eski dilde bir¢ok karsilig1 olmasina ragmen bir kismi degisime ugrayarak
hala kullanilmasina ragmen bir kism1 da tamamen kaldirilmistir. Gilinlimiizde magaza
dedigimiz mekani tarihte diikkan, hazne, ¢arsi, depo, islik, atdlye, yapimevi ve bedesten
adlaniyla goriilmektedir. Magaza ve diikkan kelimeleri koken olarak ayni yerden

gelmektedirler.

Vitrinin tarthsel gelisim siireci incelendiginde; onceleri diikkanlar biiyiik ve ag¢ik bir kutu
seklinde ve ahsap kapaklarla ortiilen vitrinler tasarlaniyordu. Bu kapaklardan bir tanesi ortii
gorevi goriirken; digeri masa olarak kullaniliyordu. O donemlerde tiiketici ile satict yiliz ylize
gelebiliyordu. Bu diikkanlar daha sonra gelisme gostererek, diikkan, apartman ve depo gibi
odalar seklinde gelisim gostermistir. Bu tarihsel degisim ve gelisim siirecinde; evlerini insa
eden insanlar, evlerinin alt katlarin1 diikkan olarak kullanmiglardir. Apartmanin 6n cephesine
bakan alanlar1 diikkanlar1 yapan insanlar, giindiizleri diikkan olarak kullandiklar1 bu alanlari,
geceleri ahsap malzemeden kepenklerle kapatarak atdlye veya evlerinin odasi olarak
kullanmiglardir. Daha sonraki tarihsel degisim ve gelisim siirecinde ise; diikkanlarin 6niine
koyulan masalar igeri alinarak, i¢ mekanda aligveris yapma istegi tercih edilir hale gelmistir.

Vitrin islevi gormeyen acgik diikkanlar kapanmis ve ahsap kanatlar, kap1 ve vitrin gergek
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islevlerini iistlenmistir. Tarihsel siirece bakildiginda camin anlamini1 kazanmasi ve yayilmaya
baslanmasi ile diikkanlarin i¢ini gordiikleri alana camekan ad1 verilmistir. Camekan ismi daha
sonra vitrin adimi alacaktir. Bu camekan ile artik diikkan ig¢i goriilebilir bir hal almistir.
Boylece diikkan iginde sergilenen iiriinlerin ne oldugu goriilebilir bir duruma gelmistir

(Melikoglu 2008).

Ticaretin ilk baslangic noktasi olarak M.O. 7500 ile M.O. 7000 yillar1 arasinda Cayonii ve
Catalhoyiik bolgesinde olusan diinyanin ilk yerlesim diizeninin de oldugu bu yerlerde
gerceklesmektedir. Yazinin olmadigi, ticaret yollarinin olmadigi, yerlesik hayatin baslamadigi
donemlerden beri ticaret bir ge¢mise sahiptir. Uzun yillar siiren bir gogebelik doneminin
ardindan insanoglu yerlesik diizene gecmeye karar vermis ve bolgelere yerlesmiglerdir. Bu
bolgelerin insanogluna sagladiklar1 haricinde ihtiya¢ duyduklari herseyi alict ve tiiketici

iliskisine dayanan ticaret kurallariyla sahip olmaktadirlar.

M.O. 7. yiizyilda Lidyalilarin paray1 bulunup kullanmasindan dnce para yerine tuz, piring
veya hurma kullanilmistir. Roma’da inek ve okiiz ilk para yerine kullanilan bir arac iken,
Amerika’da deniz kabugu ve boncuklar ile aligveris yapilmaktaydi. Lidyalilarin parayr icad
etmesi ile birlikte, saticilar iirlinlerine deger bigmeyi, tiikketicilerde ihtiya¢ duyduklar {iriinlere
ulasabilmek i¢in ne kadar bir bedel ddeyebileceklerini 6grenmis olmaktadirlar. Bu ¢ag ile

hizli bir gelisim ve de8isim gosteren ticaret artik mekana ihtiya¢ duyan bir hal almaktadir.

M.O. 6. Ile M.O. 3. yiizyillar arasinda ticaret eski Yunan ve Romalilarin agoralar, forumlar,
antik pazarlar ve ticari liman yerlerinde ortaya ¢ikmaktadir. Yunanlilarda ki ticaret yapisi yar1
acik veya acik agoralar olarak olugsmustur. Agora; agik bir alan olarak tanimlanmaktadir. Bu

acik alanda ticaret yapilmakta ve 6gretim uygulanmakta ve politik isler tartisilmaktadir.

M.O. 1500 yillarinda “pazar” kelimesi ile ilk olarak Misir’da karsilasilmaktadir. Misir ve
Hitit donemlerinde ticaret anlayis1 tapinaklarin g¢evrelerinde ki agik alanlarda devam
etmektedir. Eski Roma’ya baktigimiz zaman o donemlerde forumlar olarak goériilen mekanlar
imparatoru simgeleyen bir eleman ve halka hizmet veren mekanlar olarak bulunmaktadir.
Yunan donemindeki aligveris anlayisinin kuruldugu alana agora adi verilirken Roma
doneminde bu alanin gevresi kapatilarak degistirilen alana forum adi verilmektedir. Forumlar,
saticilarin mallarini sattiklar agik hava pazarlar ve ¢ok katli magaza evler halk i¢in meydanlar

olarak bilinmektedir. Agik pazar yerini zengel adinda Ortagag Avrupa’sindaki katedrallerin
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cevresindeki meydanlarda periyodik olarak olusturulan alanlardaki aligveris eylemine
birakmaktadir.

12. yiizyildan sonra kalic1 diikkan mekanlarina gecis saglanmaktadir. Islam mimarisindeki
kapali ¢ars1 sokaklarindan etkilenerek diikkanlarin {istii agik veya kapali olarak kullanilabilen
aligveris meydanlar1 iran, Arabistan, Anadolu ve Afrika’ da yayilmaktadir. Bizans déneminde
kapali alisveris merkezleri gelismektedir. Istanbul’da agora veya forum olarak adlandirilan
mekanlar sonralar1 bedesten ve daha sonra giinlimiize gelindiginde pasaj olarak

olusmaktadirlar (Melikoglu 2008).

Avrupa’nin 17. ve 18. Yiizyillar1 arasina bakildigi zaman ise; artan magaza sayilar
goriilmektedir. Bu artan magaza sayilari ile rekabetinde basladigi ve vitrinlere verilen 6nemin
giderek arttig1 farkedilmektedir. Bu donemde; Georgian, Victorian ve Edwardian tarzi vitrin
tasarimlar1 goriilmektedir. Georgian tarzi vitrin tasarimlari; kompozisyon, oran gibi
prensiplerden 6diin vermeyen ayni zamanda cumbali pencereleri olan, {ist pencerelerin kapali
oldugu, ahsap malzeme kullanilarak yapilmaktadir. Victorian ve Edwardian tarzi vitrin
tasarimlar ise; siislemeler ve dekoratif objelerin ¢ok kullanildigi, levha camlari olan, ¢esitli
malzemeler kullanilarak yapilmaktadir. Magazalarim vitrinleri bu ddnemde Onem
kazanmaktadir. Bu donemde magazalarin vitrinleri tiiketiciye magaza icerisinde satilan iirlin
cesitliligi ile ilgili bilgi vermek amaci ile kullanilmaya baslanmaktadir. Bu yontem ile
tilketiciye magaza igerisinde satilan iirlin ile ilgili bilgi verilmesi hedeflenmektedir. Hizla
gelisen ticaret, markalar arasindaki rekabet ve vitrin tasarimlarinin gelismekte olusu ile 18.
yiizyll magazalar1 sehir merkezlerinde son derece Onemli yer olusturmaktadir. Cam
malzemenin kullanilmasi ve buranin vitrin oldugu fikri 18. yiizyil baslarinda goriilmeye
baslanmigtir. Ilk cam vitrin tasarimi bu dénemde goriilmiistiir. Ancak buna ragmen cam
kullanimi liikks olarak algilandig1 igin tam yayginlagmasi 18. yiizyilin ortalarini bulmustur. Bu
donemde, uygulanan vitrin tasarimlarinda klasik mimari kurallar1 goriilmektedir. Onceleri
kiiglik cam plakalar uygulanirken, daha sonrasinda tek yiizey cam seklinde vitrinler
uygulanmaya baslanmistir. Bu cam vitrinin kullanilmasindaki ana neden ise aligveris yapilan
yerin belirlenmesi, diikkkanin ifade edilmesi ve iiriiniin hava sartlarindan etkilenmeden
tiiketicilerle iletisime gegebilir nitelikte olmasini saglamasidir. Onceki dénemlerde vitrin, i¢
mekandan ayr1 bir alan olarak degerlendirilirken, gilinlimiize geldigimizde vitrin i¢ mekanla

birlikte bir alan olarak degerlendirilmektedir (Melikoglu 2008).
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Makinelesmeye gegilen sanayi devrimi ile birlikte insaat sektorii hiz kazanmakta ve yeni
malzemeler iiretilmeye baslanmaktadir. Bu malzemelerden olan ¢elik cam ile birlikte ¢ok katl
aligveris mekanlar1 yapilmaya baslanmaktadir. Magaza sahipleri kendi kimliklerini yani
kendi markalarini seri iiretim ile satmaya baslamaktadirlar. Bu da ¢ok katli magazalarin
olugsmasina sebep olmaktadir. Zamanla bu mekanlarda yetersizlesmis ve aligveris

merkezlerine ge¢is donemi baglamustir.

19. yiizy1l baglarinda ve ortasinda aligveris yapan tiiketiciler arasinda simif farkinin olustugu,
varlikli tiiketicilere hitap eden magazalar yapilmaktaydi. 19. yiizyil sonlarinda ise; ¢ok katli
magazacilik tamamen ortaya ¢ikmaktaydi. 19. yiizyila gelindiginde; bu ylizyilin baslarinda
vitrinler, diikkkanin iginden bagimsiz alanlarken, yine ayni yilizyilin ortalarina geldigimizde
vitrinin diikkanlarla birlestigini gormekteyiz. Tiiketicinin diikkanin i¢ini gérmesini engelleyen
kapal1 vitrin tasarimlari uygulanmaktadir. Kapali vitrinlerin uygulandig1 yilizyildan sonraki
yiizyilda ise vitrinler, sanayinin gelismesi ile birlikte daha kolay iiretilebilen ve daha ucuz
olmasmin saglanmasi ile vitrinlerin tamaminda cam goriiniimii kullanilarak diikkanin
tamaminin goriilmesi saglanmaktadir. Tamami cam olan vitrinler sayesinde diikkan sahipleri
tirtinlerini vitrinde rahat rahat sergileyebilmekte ve tiiketicinin vitrine bakarken diikkanla ilgili
fikir sahibi olmas1 saglanmaktadir. 19. ylizyilin ortalarindan giiniimiize kadar olan tarihsel
stiregte ise; vitrin artik seffaf bir alan haline gelmektedir. Vitrin tasarimimin geldigi noktadaki
gelisimine bakildig1 zaman ise, vitrinin tiiketici ve marka kimligi ile bag kurdugunu
sOylemek miimkiindiir. Artik vitrinler, tiiketicinin giivenini kazanmak ve tiiketiciyi igeri davet
etmek icin tasarlanan yer halini almaktadir. Vitrinler; tiiketiciyi igeri ¢ekmeyi saglayan ve
tiketicinin marka ile ilk karsilastigi pencere oldugu gercegini benimsemis mekanlar
olmaktadirlar. Tiiketicinin markanin kimligini anlamasini, markanin iirtinleri ile ilgili fikir
edinmesini, satin alma istegini uyandirmayi, magazanin icindeki atmosferin vitrinler
aracilifiyla yansitilmasini saglamak vitrin tasariminin baglica 6nemli hedeflerindendir. Vitrin,
bes duyuya hitap eden bir mekan olarak tasarlanmaktadir. Vitrini olustururken, tiiketicinin
zihninde kalic1 yer eden gorsel faktorler dikkate alinarak tiiketiciye etkisi gegen vitrinler

tasarlanmaktadir. Bunlar; koku, dokunma, miizik, tat, gérme olarak ayrilabilir.

20. yilizyila baktigimizda magazalarin artik {irlinlerini tiiketicilere daha hizli ulagtirmak ve
tilketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in yontemler gelistirdikleri izlenmektedir. Bu yontemler ile;

tiikketicinin ilgisi artmakta ve hem toplumsal a¢idan hem de ekonomik agidan sektor olumlu
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yonden etkilenmektedir.

Tiiketicileri etkileyen vitrin rekabetleri birden artti. Bu rekabet, makinelesmenin gelismesiyle
yeni boyutlara ulasti. Macy’s’in 1858 yilinda vitrininde satis i¢in olmayan 6ten bir mekanik
kusu vitrininde sergiledigi i¢in sdylenir. Fakat esasinda 1938 civarinda Lord&Taylor magaza
sahiplerinin kayit altina alinmis zil sesleriyle senkronize bir bigcimde sallanan yaldizl
zillerden olusan vitrin silislemesiyle tamamiyle geleneksel vitrinleme yonteminden
uzaklagsmasi, Lord & Taylor’t bu yenilesme g¢abasina esas Onciililk eden magaza haline
getirmistir.  Ayni zamanda, elektrik kullanimi diikkan sahiplerinin vitrinlerini gece
aydinlatmasina olanak saglamis, boylelikle halkin diikkanlar kapandiktan sonra dahi dikkatini
cekmeyi basararak magazalar sadece aligveris yeri olarak degil, goriillmeye deger mekanlar
olarak 6n plana ¢ikmay1 basarmistir. 1852’de kurulan magaza, pek cok diger magaza gibi,
manifatura deposu olarak baslad1 fakat sonra hizlica gelisti. 1897°de, magazanin teshir
mudiiric  Arthur Fraiser Noel oyuncaklarinin teshirine yogunlasmak sureyile vitrini
siislemesine basladi. Harry Gordon Selfridge, Ingiliz Sefridges magazasmin Amerikan
kurucusu, onceleri Marshall Field’da ¢alist1 ve burada meshur bir pazarlama s6ziiyle 6n plana
cikti: “Noel’e kadar sayili aligveris giinleri” 1909°da Londra’da ayni adi tagiyan magazasini
kurdugunda, Selfridge ayn1 zamanda Ozenle hazirlanmig tatil siislemeleri de kullandi ve

boylelikle Harrords gibi diger saticilar1 da ayni furyay takip etmesi adina harekete gecirdi.

2.2 MARKA VE VITRININ TUKETiCi DAVRANISLARINA ETKIiSI

2.2.1 Marka Kavrami

Marka kavrami tiiketicinin aklinda kalan iiriine ve tiiketiciye pozitif bir diisiince ile mesaj
vermeye yarayan bir kavramdir. Hazir giyim sektoriinde marka, sektorde olan diger rakiplerle
arasindaki rekabeti belirler niteliktedir. Marka kavrami giiniimiizde son derece 6nemli bir hal
almaktadir. Marka kavrami bagliginin alt gruplart olarak; marka tanimi, markanin tarihsel
gelisimi, marka imaji, marka ve tiiketici iligkisi, marka ve vitrin son olarak marka tercihi ve

marka sadakati basliklarina deginilecektir.
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2.2.1.1 Marka Tanimi

Tiirk Dil Kurumunun hazirladig1 sozliige gore italyanca ‘marca’ olan kelime Ingilizce’de
“brand” olarak tanimlanir. Etimolojik kokenine baktigimizda; Eski Nors dilinde “yakmak”
anlamina gelen “brandr” sozciiglinden tliremistir. Degisime ugrayarak dilimize ‘marka’
kelimesi olarak yerlesmistir. Marka; ticari bir mali tanitmaya ve benzerinden ayirmaya

yarayan 0zel ad veya isaret olarak tanimlanmaktadir (Clifton ve Simmons 2004).

Diinyada ‘marka’ denildiginde ise; bir saticinin mal ve hizmetlerini tanimlamaya yarayan ve
saticty1 rakibinden ayirt etmeye yardimci olan isim, terim, isaret, sembol, sekil veya bunlarin

hepsinin kombinasyonlari olarak tanimlanmaktadir (Clifton ve Simmons 2004).

Marka; giiniimiizde vazgegilmez bir anlam halini almistir. Ozellikle hazir giyim sektdriine
baktigimizda ve aligveris yapan tiiketicilerin aldiklar1 kiyafetlerin nereden olduguna 6nem
veren bir tiiketim toplumu olusmustur. Tiiketicilerin tercihleri dogrultusunda karar verdikleri
markalar o markanin pazardaki degerini, giiciinii ve sadakatini gdstermektedir. Uriin ve
kalitenin yan1 sira markanin tiiketicinin aklinda olumlu yonde yer etmesi markanin pazardaki

degerini kanitlar nitelikte olmaktadir.

Hazir giyim sektoriinde, marka, magazanin kimliginin tiiketiciye gosterilmesi ve magaza
icerisinde bulunan firiinlerin ¢esitliligi konusunda vitrin faktorii de kullanilarak tiiketiciye

bilgi verilmesi anlamina gelmektedir.

2.2.1.2 Markanin Tarihsel Gelisimi

Markanin tarihsel gelisimine bakildiginda ¢ok eski zamanlara dayandig goriilmektedir. M.O.
5000 yillarinda topraktan yapilmis esyalarin iizerlerine cizilen isaretlerin aslinda daha c¢ok
esyanin sahibini belirlemek amaciyla yapildigi belirlenmekte oldugu ifade edilmektedir.
Ortagag doneminde ticaretle ugrasan esnaf dedigimiz kisilerin iriinlerinin kendileri ve
tiketicileri ile daha diistik kalitedeki tiriinlerle karsilagmamalar1 igin markalarin1 verme
durumu baglamistir. Bir {irliniin diger bir liriinden ayirt edilmesinin gerekli oldugu ticaretin

dogusuyla ortaya c¢ikmistir. 19. yiizyila geldigimizde ise sanayi devrimi ile marka kavrami
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¢ok onemli bir hal almis olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Melikoglu 2008).

M.O. 2000 yilma bakildig1 zaman markanin tarihsel gelisim siireci Misirlilarin ¢iftlik
hayvanlarin1 markalastirmasiyla baslamistir. Bu siirecten sonra M.O. 600 lii yillar civarinda
Babiller doneminde Babilli tiiccarlar, diikkkanlarinin tstiine faaliyet alanlarmi gosteren ve
kendilerini rakiplerinden ayiran ¢esitli isaretler asarak kendi ticaretlerini rakiplerinden
ayirmay! amagclanuglardir. Lidya krali M.O. 560°da kendi isaretlerini altin paralara bastirarak
markalasmaya bir boyut daha kazandirmis olmaktadir. Romali tiiccarlar M.O. 300’ lerde
tiriinlerinin imalat¢ilarin1 veya saticilarint sembollerle tanimaktadirlar. Hristiyanlar 100° i
yillarda kendi inanglarin1 géstermek igin balik semboliinii segmektedirler. 1200 — 1600 yillart
arasida ise; Avrupa kendi kiliselerini, manastirlarini, biralarini ve igkilerini belirlemek igin
marka kullanmiglardir. Artik 1400’ lerde marka; miilkiyet gostergesi olarak kullanilmaya
baglanmaktadir. Buna iyi Ornek o yillarda hayvanlari damgalamalar1 olarak ifade
edilmektedir. 1600’lere gelindiginde okuma yazma bilgisinin azli§1 sebebi ile ticari
faaliyetleri tanimlamak igin sembol kullanilmustir. ilk ticari isletme 1760°da agilmistir. Tiim
modern ticari markalar 1848°de ¢ikmistir. 1886 yilinda Coca Cola, markasini ticaret {invani
olarak almistir. 1900’lii yillarda “Marka” adi artik Ingilizceye girmistir. 1984°de Apple
Macintosh televizyon modelini reklamlarda yayinlatmaya basladiginda Apple markasi ticari
ve kiiltiirel ikona doniigsmiistiir. Bunun gibi bir¢ok markalagmaya yonelik siire¢ o giinlerden

giinlimiize kadar hizla devam eden bir hal almistir (Kiziltan 2005).

2.2.1.3 Marka Imaji

Markalar isimlerini olustururken, vitrin tasarimlarint belirlerken ve magaza tarzin1 kurgulayip
iirtinlerini tiiketici ile bulustururken bu 6zelliklerin alt tabanini marka imaj1 olusturmaktadir.
Her marka tiiketiciye markasinin 1imaj1 ile ilgili sessiz ama gozle goriiliir bir sekilde mesaj
vererek ifade etmek icin ugragmaktadir. Tiiketicinin zihninde magazaya girip ciktiktan sonra ne

kaldig1, o markanin imaj1 olmaktadir. Tiiketicinin markalar ile ilgili diisiinceleri vardir
( Karanfil 2008).

Tiiketici gittigi magazanin tabelasindan, vitrin tasarimindan, magaza kokusundan, ¢alan

miizikten, iceride gosterilen hizmet ve sergilenen {irlinlerin kategorisinden izlenimler
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edinmekte ve markanin nasil bir imaja sahip oldugunu anlamaktadir. Bu izlenimlerin
sonucunda tiiketici kendi begenilerine hitap eden magazadan aligveris yaparak kararini
sonuclandrmaktadir. Iste tam bu noktada tiiketicinin zihninde ve ruhunda olusan son derece

tarafsiz bir marka imaj1 ortaya ¢ikmaktadir.

Her insanoglu’nun kendine 6zgii kisiligi dogumundan 6liimiine kadar devam eder. Insani
fiziksel, ruhsal ve dis etkenlerden etkilenerek aldig1 oOzellikleri ile bir biitiin olarak
gormekteyiz. Bunlar nasil ki insan olmanin 6zelliklerini olusturuyor ise; marka kisiligini de,
markanin adi, logosu, magaza tasarimi, vitrini mesaj penceresi olarak kullanip verilen
mesajlar, magaza icerisindeki hizmet, satis stratejileri gibi bir¢ok etken ile marka bir biitiin
olarak markanin 6zelliklerini olusturmaktadir. Markanin tiiketici kitlesini belirleyip o kitleye

hitap edecek mesajlar veriyor olmasi son derece 6nemli bir hususdur.

Tiiketici; markalar1 incelerken birbirleri ile kiyaslayarak hareket etmektedir. Bu davranislar
vitrinlerin Oniinden yiiriirken ¢ok kisa bir siire i¢cinde gerceklestirmekte ve markalarin imajlar
ile ilgili bir 6n bilgi toplayarak hareket etmeye karar vermektedir. Marka imaji; markanin {iriin
imaj1, rakip markanin imaj1 ve tiiketici imaj1 ile belirlenmektedir. Marka imaj1; vitrinde
sergilenen tiriinlerin sinifsal ayrimina, rakip vitrinlerle aralarindaki farklara veya benzerliklere,

ayni zamanda magazadan aligveris yapan tiiketici imajina gore belirlenen bir olusumdur.

(Sekil 2.1)
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Sekil 2.1 : Marka imajinin Bilesenleri

Marka Imaj Uriin Imaj Rakip
Markalarm Imajs
Marka Imaj: » | Kullanici Imajs

Kaynak: A. L. Biel, .How Brand Image Drives Brand Equity., Journal of Advertising. Research, Vol: 32, 1992;
akt. Tosun, 2010

2.2.1.4 Marka ve Tiiketici ile Iliskisi

Tiiketicilerin aklinda ilk yer eden magazanin ismi, yani tabelasidir. Tiiketici magazayi ve
icerisindeki iirlinleri magazanin ismine bakarak hizli bir sekilde animsamaktadir. Tiiketicinin
zihninde marka ve iiriin bir biitiin halinde hatirlanmaktadir. Uriiniin kalitesinin hangi sinifa
girdigini, diger markalar1 tercih eden kisilerle arasindaki iiriin farkinin belirlenmesi i¢in
markay1 bir arac1 olarak kullanmasi, tercih ettigi markanin iiriinlerinin diger kisiler tarafindan
kolay taninir olmasi, marka ile arasinda psikolojik bir bag kurmus olmasi gibi bir ¢ok etken

tilkketicilerin marka ile arasindaki bag1 gostermektedir.

Tiiketici; her zaman sahip olmak istedigi {iriiniin ne oldugu ve gelir diizeyine gore hangi
markalardan bu iirlinii temin edecek oldugunu zihninde siralayarak marka kararini
vermektedir. Sonrasinda zihninde siraladigi markalarin arasindan karar verme siirecinde
kendine gore kistaslar belirlemektedir ve bu kistaslar neticesinde se¢im yapmaktadir.
Tiketicinin zihninde siraladigi markalara dahil olabilmek markalar i¢in ¢ok Onemlidir.

Markalar  bilirler ki tiiketici  tiilketimini  biitin  markalardan aligveris  yaparak
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gerceklestirmemektedir, sadece kendisine hitap eden markalardan aligveris yaparak tiiketimi

gerceklestirmektedirler (Yavuz 2004).

Tiiketici ve marka iligkisinde tiiketicinin markaya olan bagliligini artirmak ig¢in ilk olarak
tiikketicinin belli bir doyum noktasina ulagmasi gerekmektedir (Kotler, 2000). Tiiketici marka
ile ilgili bir bag kurdugunda ve markadan emin oldugunda {iriinlere olan giiveni artmaktadir.
Markanin tiiketici iizerindeki taninmishgi, sadakati ve doyumu artmaktadir. Markanin bu
izlenimi ile tiiketici; markanin {irtinleri ile ilgili memnuniyetini sosyal ¢evresi ile paylasarak
aslinda markanin reklamini yapmasina yardimda bulunmus olmaktadir. (Aktaran, S, B.,
2011, S.78). Buna gore; marka bagliligi, markanin taninir olmasina, sadakatine, performans

kalitesine ve belli bir doyuma ulagmis olmasina bagli olarak ilerlemektedir (Sekil 2.2).

Sekil 2.2 : Marka baghhg ile ilgili kavramlar

Marlza
Tanmm 151 lgl \
Sadakat
Performans
Kalitesi
Doyum

Kaynak: Fred Selnes, .An Examination of the Effect of Product Performance on Brand
Reputation, Satisfaction and Loyalty., Europeon Journal of Marketing, Vol. 27, No: 9,
MCB University Pres, England - 1993: 19; akt. Ozmen 2003.
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Tiiketici reaksiyonlarinin marka ile ilgili izlenimlerinde markanin hi¢ duyulmamis olusu ile
duymasi arasinda kalan bazi 6énemli kriterler bulunmaktadir. Tiiketici markay1 tanimiyorsa
zaten o markanin ne oldugunu bilmiyordur. Ancak markay: taniyor ise gesitli cevaplar ile
karsilagilmistir. Markaya karst olumsuz bir tutum sergileyen tiiketici, markadan aligveris
yapmama tutumunu sergilemektedir. Tiketici eger markayr kabul etmis ise alabilme
olasiliginin yiiksek oldugunu diisiinmektedir. Ancak bir grup tiiketici her zaman ayni1 markay1
tercih ediyor ve aligveris eylemini gerceklestiriyor ise; o markayi digerlerinden farkli bir
yerde tuttugu gorilmiistiir. Markanin devamlilig: tiikketicinin markaya ne kadar alistig1 ve ne

siklikla aligveris yaptigiyla gorilmektedir (Sekil 2.3).

Sekil 2.3 : Tiiketici reaksiyonlari

Tiiketici Reaksivonlar

Marka Markanm | Markava kars: | Markanm Marka Markanm
Tanmnmamakta Tanmnmasi | olumsuz tutum | kabulii tercihi devamlilig:
X markasmi X X1 asla X1 satin X Her zaman
hi¢ duvmadm | markasm satm alabilinm| digerlerinden altvorum
duydum almam farkls

Kaynak: William F.Schoell Guiltinan ; Marketing, 3rd Edition, Allyn and Bacom Inc, USA, 1988:324.

2.2.1.5 Marka ve Vitrin

Sanayilesmenin ge¢ baglamasi sebebiyle Tiirkiye’ de marka kavramu ticari hayata ¢ok gec

dahil olmustur. Bu sebeple; Tiirkiye marka kavramina gerek oldugunu ¢ok ge¢ farketmis

20



bulunmaktadir. Tiirk sanayicileri uzun bir siire markaya gereksinim hissetmemislerdir (Oztiirk

2004).

Tiirk moda sanayisinin gelisimine yon vermis olan ‘Vakko’ marka olmak gerektigini fark
eden ve hazir giyim sektoriine 6rnek olusturan ilk firmalar arasinda yer almaktadir. Vakko
tarithine baktifimizda 1934 yilinda sapka kanununun da vermis oldugu etki ile markanin
sahibi olan Vitali Hakko’nun ‘Sen Sapka’ markasi ile sektdre giris yapmaktadir. Sonrasinda
Tiirkiye’nin cografi konumunu da degerlendirerek esarp iiretimine baslamaktadirlar (Ersoy
2002). Bunun bir ileri evresi olarak iiriin cesitliligine karar veren Vakko hazir giyim
sektdriinede adimini atmaktadir. 1968 yilinda ilk iiretim fabrikasi Tiirkiye’nin Istanbul ilinde
olan Merter ilgesinde yer almaktadir. ilk magazasini Istanbul’da Beyoglu’da 1962 yilinda
acmistir. Bu yila kadar agilmamis olan en biiyllk magaza olma &zelliginide magazacilik
tarithine ekleyen bir firma haline gelmektedir. Vakko’nun magazacilik anlayisinda; vitrin
tasarimi, magaza tasarimi, magaza i¢inde gerekli olan 151k, renk, miizik, koku, hizmet, iirlin
paketlemesi gibi pek cok ozelligi ile kendisine magazacilik ilkeleri belirlemektedir (Ersoy
2002). Vakko’nun hazir giyim sektoriine katkida bulundugu pek ¢ok o6zelligi vardir. Bu
ozellikler; Tiirkiye’ye ilk ¢ok katli magaza zincirini agmak, tliketicinin degistirmek istedigi
irtinii iade etmek, hazir giyim sektoriindeki pazarlik anlayisim1 kaldirmak, magaza igerisi
hizmette nasil olmasi gerektigi ile ilgili devamli yurt disindan uzmanlar getirerek calisanlarini
egitmek, indirim anlayisini getirmektir. Vitrin tasarimimin 6nemli oldugunu farkeden ve
uygulayan ilk kurulus olan Vakko internet aligverisi ile tiiketicilerin tiriin alabilecegini fark
eden ve adim atan ilk kurulustur (Ersoy 2002). Vakkodan sonra agilmis olan pek ¢ok markali
zincir magazalar aynm Ozellikte firmalar  vitrin tasarimini marka stratejisi olarak

kullanmiglardir.

2.2.1.6 Marka Tercihi ve Marka Sadakati

Marka tercihi, tiiketicinin markalar ile ilgili davranigsal boyutlarindan biridir. Tiiketicinin bir
markay1 tercih edip etmemesinde bir ¢ok faktor etkili olmaktadir. Tiiketiciler markalar
arasindan se¢im yaparken, tercihlerini kendilerine en yiiksek fayday: saglayacak markalardan

yana kullanmaktadirlar.
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Tiiketici ihtiyacinin nitelikleri, markaya ait 6zelliklerin tiiketici tarafindan algilanma bigimi,
marka imaji, alternatif markalara karsi tiiketicide var olan tutumlar, iretici isletmelerin
izledigi pazarlama ve reklam stratejilerinin etkinligi, tiiketicinin demografik 6zellikleri, satin
alma davranisinda bulunan c¢evrenin kiiltiirel 6zellikleri, sosyal sinif ve referans gruplarinin
nitelikleri, tiiketicinin iginde bulundugu yasam donemi ve hangi sartlarda verildigi v.b
faktorler, tiiketicinin marka tercihini biiyliik Ol¢iide belirlemektedir. Literatiirde giiven
kavramimin agiklanmasina yonelik pek cok tanimin bulundugu goriilmektedir. Bu durum
giiven kavramini dar bir ¢ergevede tanimlamanin zor olmasindan kaynaklanmaktadir. Marka

giiveni agisindan bakildiginda da farkli tanimlara rastlamak miimkiindiir.

2.2.2 Alsveris, Tiiketim ve Tiiketici Kavram

Aligveris; Cars1 — pazar gezerek belirli gereksinimleri karsilamak ve satin almak eyleminin
tam olarak karsilig1 olarak bilinen bir eylem olmaktadir (Biiyiik Larouse 1986). Aligveris her
insanin giinliik yasantisina, hayat goriistine, psikolojik durumuna, sosyal statiisiine, ekonomik
durumuna ya da aliskanliklarma gore degisen bir olgudur. Eski donemlerde aligveris eylemi
yalnizca ihtiya¢ i¢in kullanilan bir terim iken gilinlimiizde zaman gecirmek icin bile gerek

duyulan bir hal almaktadir.

Eski donemlerde insanlar sadece ihtiyaca yonelik hareket ederken giintimiizde psikolojik
tyilesmeler ya da bos zamani degerlendirmek i¢in aligveris yapan bir insan toplulugu var
olmaktadir. Insanlar ihtiya¢c duyduklar1 icin yada istedikleri igin alisverise ¢ikmaktadirlar.
Ancak aligveris mekanlar1 tiiketicilerin daha fazla aligverise ihtiyagc duymalar1 ig¢in
diisliniilerek tasarlanan mekanlar olmaktadirlar. Bu mekanlar tasarlanirken tiiketicilerin ayni
zamanda sosyallesmesine de yardimci olan mekanlar olmasina dikkat edilmektedir. Bu
sosyallesme mekanlarina 6rnek olarak; Sinema tiyatro, kafeler, miizik marketler gibi yerler

olmaktadir (Cagal 2011).

Eski donemlerdeki aligveris mekanlar1 giiniimiiz aligveris mekanlarindan ¢ok farklidir. Roma
déneminde; forum olarak kurulan alisveris mekanlari, Yunan doneminde agora olarak pazar
ve panayir alanlarinda karsimiza cikarken kapali mekanlarda aligveris yapma eylemi ile

degisim gostermektedir. Aligveris eyleminin gecmisten giiniimiize mekansal olarak ¢ok fazla
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degisiklige ugramasinin yani sira satict ve tliketici arasinda olan iligkiler de degisiklige
ugramistir. Artik pazarlik kavrami markalasmis firmalar i¢in tamamen ortadan kalkmig
bulunmaktadir. Markalarin belirledigi fiyatlar tizerinden tiiketiciler kendi biitgesine uygun
olan magazay1 belirlemekte ve alisveris eylemini gerceklestirmektedirler. Eski donemlerde
aligveris bir arag iken artik aligveris bir amag¢ haline gelmis bulunmaktadir. Markalar ve
markalarin ayni yerlere toplandig1 aligveris merkezi denilen bu mekanlarda alisveris yapma
eylemi tiiketicilere eglenceli zaman gecirilen yerler izlenimi vermek amacini
hedeflemektedirler. Bunun yani sira tiiketiciler biitlin markalar1 ayn1 mekan i¢inde gérmekte
ve {rln, fiyat, c¢esitlilik, indirim kiyaslamasi yaparak aligveris yapma eylemini

gerceklestirmektedirler.

Cok eski donemlerde insanlar ihtiya¢ duyduklari esyalar1 ¢evresinde bulunan insanlar ile belli
bir mekan olmaksizin takas adi altinda degis tokus sistemi ile sahip olarak aligveris eylemini
gerceklestirmektedirler. Lidyalilarin parayr bulmasi ile aligveris kavrami para ile yapilabilen
bir eylem halini almaktadir. Tarim, hayvancilik ve ticaretin gelismesi ile insanoglu mekanlar
kurularak aligveris yapmaya ihtiya¢ duymaktadir. Aligveris eylemini mekanda gerceklestirme
ihtiyac1 da insanlar aracihigi ile ortaya ¢ikan bir eylem olmaktadir. Insanlar yasadiklari
yerlerdeki cografi konumlara gore aligveris mekanlar1 kurmak istemektedirler. Bu sebeple;
bati, dogu,giiney yada kuzeyde yasayan insanlar yasadiklari hava sartlarina gore aligveris

mekani1 olusturmaktadirlar.

Antik Cag’da imparatorluklarin gelismesiyle ticaret, uygarliklar arasi olmaya baglamaktadir.
Ticaret Cin’den Akdenize Anadolu’ ya ve hatta Avrupa’ ya kadar uzanan diinyaca {inlii ipek
Yolu tizerinde gergeklesmektedir. Hitit ve Misir donemlerinde agik mekanlarda yapilan
aligveris mekanlar1 alisveris eyleminin gergeklestigi ilk mekanlar olmaktadirlar. Bu mekanlar
Yunan doneminde “Agora” adi altinda, Roma doéneminde “Forum” olarak anilmaktadirlar.
Onceleri acik alanlarda yapilan aligveris eylemi zamanla iistii kapali genis alanlara sonrasinda

ise dort tarafi kapali pazar alanlarinda gergeklestirilen bir eyleme doniismiistiir.

Tiiketim; insanlarin gerekli ya da gereksiz ihtiyaglarini gidermesi amaci direk olarak
kullanilmasidir. Her insanin dogumundan &liimiine kadar olan siiregte birbirinden farkli
ozellikleri, istekleri, ihtiyaclari, arzulari, hayalleri olmaktadir. insanlar kendilerini belli bir
smifa ifade edebilmek i¢in manevi ozelliklerini kullanmazlar. Kendilerini belli bir sinifa

yerlestirmek i¢in maddi durumlarini kullanarak; tiiketim gereksinimi ile aligveris eylemini
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gerceklestirerek ¢esitli nesnelere sahip olup Kkendilerini ifade etmeye c¢alismaktadirlar. Eski
donemlerde insanlar tiilketimi yagami devam ettirebilmek icin ara¢ olarak kullanirken

giintimiizde insanlar tiikketimi bir amag olarak gormekte ve kullanmaktadirlar.

Tiiketici; yasi, cinsiyeti, sosyal durumu ne oOlursa olsun, gerekli gorsiin ya da gérmesin iiriin
veya hizmeti almak isteyen kisidir. Tiiketiciler; yas, cinsiyet, egitim, meslek, yasadigi yer,

inang, ekonomik sinif olarak siniflandirilabilmektedir.

2.2.2.1 Tiiketici Kiiltiiri

Tiiketici; tiiketim eylemini gergeklestirme gereksinimi duymaktadir. Tarihte tiiketici sadece
ihtiyac1 olan nesneleri tiikketmek i¢in zaman harcarken, giiniimiizde tiiketici; tiikketim eylemini
hem ihtiyaglar1 i¢in hem de sosyal bir smf belirlemek, toplumda yer edinmek igin
kullanmaktadir. Her donemde, yerde ve mekanda; biyolojik, fizyolojik ve sosyolojik
ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in tiiketim eylemini gerceklestiren canlilar olarak bilinmektedir.
Tiiketici roliinde ki her canlinin ihtiyaglar1 yada istekleri bulunmaktadir. Her sektorde oldugu
gibi moda unsurunun bulundugu hazir giyim magazaciliginda da tiiketici {izerine kurulu bir
diizen bulunmaktadir. Tiiketici; ihtiyac1 oldugunda ya da ihtiyaci olmadan da tiiketim
eylemini belli bir miktar 6deyerek gerceklestirilmekte oldugu bilinmektedir. Hizla gelisen ve
bliyliyen bir diinyada 6zellikle metropolitan bir sehirde hayatin1 devam ettiren tiiketiciler icin
zaman en Onemli kavram olmaktadir. Magazacilik gibi zaman kavraminin ¢ok hizli akip
gittigi  sektorlerde  tiiketicinin  zamanmi  hizli  kullanmasina  yonelik  yontemler
gelistirilmektedir. Tiiketici vitrinde sergilenen tirlinler ile bulustugunda iiriinler ve magazanin
marka kimligini tantyarak, igerideki iirlinlerin fiyat aralig1 ve gesitleri ile ilgili bilgi edinmekte

ve karar verirken zamanini daha az kullanmaktadir.

Kiside tiiketime; fizyolojik, psikolojik, sosyolojik, ekonomik, kiiltiirel, siyasi durumlarini
gostermek, tanitmak, belli bir sinifa girmek i¢in gereksinim duyulmaktadir. Artik tiiketimde
tirtinlerin cesitliligi artmakta, aligveris eylemi bosa harcanan zaman olarak goriilmemekle
beraber statii belirlemek i¢in kullanilan bir ara¢ olarak yer almakta, tiilketim mekanlar1 sosyal

zamanlarin da gegirildigi alanlarla birleserek artis gostermektedir.
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2.2.2.2 Tiiketici Davramslari

Tiketici; tiketimini gerceklestirece8i zaman liriin ile arasinda kisisel bir bag kurmaktadir.
Kisisel, donemsel ve cevresel faktorler tiiketicilerin aligveris karar1 iizerinde degisim
gostermektedir. Tiiketiciler yalniz ¢cevreden gelen uyarilar ile hareket etmekle kalmayip, i¢

diinyalarindan gelen uyarilarla da hareket etmektedirler.

Tiketiciler; yalmiz temel ihtiyaclarim1 gidermek icin aligveris eylemini gergeklestirmemekte,
ayn1 zamanda kendilerinin keyfi istekleri dogrultusunda hareket ederek alisveris eylemini
gerceklestirmektedir. Magazalar tiiketicilerin aligveris yapma istegini arttiran mekanlar olarak

tasarlanmaktadirlar.

Tiiketicilerin magaza igerisinde zaman gecirmesini amaclayan, aligveris yapmalar1 igin
triinleri dikkat ¢ekici sekilde konumlandirilan sekilde sergilenen magaza ortamlari
olusturulmaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaglari ya da istekleri dogrultusunda planladiklart aligveris

siirmin Ustiine ¢ikmalarini saglayan magaza atmosferleri olusturulmaktadir.

Aligveris eylemi; gorme, isitme, koku alma, dokunma ve tat alma gibi dogal ihtiyaglar ile
olugmaktadir. Tiketicinin aligveris eylemini gergeklestirerek sahip olmak istedigi veya sahip
olma fikrinin aklinda bile olmadigi {irlin ya da iriinleri tiikketmesini saglamak i¢in magaza

atmosferinde 6nemli olan 6zellikler bulunmaktadir.

Tiiketicinin bu 6zellikleri; marka kararini vermesi, magaza kararin1 vermesi, iiriin ¢esitliligi
ile ilgili bilgi edinimi, tiiketicinin aligveris yapma eylemini gerceklestirirkenki psikolojik,
fizyolojik ve cevresel durumu, tliketicinin gereksiz zaman diye tanimladigi 6deme sirasi
beklemek, {irtiniin depodan gelmesini beklemek gibi olumsuz durumlarin olmamasi ile
tilkketici aligveris eylemini gergeklestirmekten zevk alir ve tiiketimini gergeklestirerek
sonlandirmaktadir. Alisveris eylemini gergeklestirmek icin gittigi bir magazaya ikinci kez

giden tiiketici magazadan etkilenmis demektir.
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2.2.2.3 Tiiketici Davranisi ve Algisim1 Etkileyen Faktorler

Magaza ile ilgili ilk izlenimi tiiketicide belirleyen mekan vitrin olmaktadir. Vitrin; tiiketici
icin magazanin igerisinde olan iirlinlerin kategorisini, cinsini, tarzini, moda ile olan iliskisini,
sezonun ne oldugunu ve ne olacagini sdyleyen sessiz bir penceredir. Tiketicinin karar
vermesini saglayan yer vitrin ve markanin vitrinde sergiledigi imaj ile olusmaktadir. Tiiketici
vitrine bakarak marka ve iiriin ile ilgili fikir sahibi olmay1 hedeflemektedir. Insanlarin tiiketici
olarak sergiledikleri davranig modeli giinliik hayatlarinda sergiledikleri davranis modelinin

alt kategorisi olarak ifade edilmektedir.

Tiiketici davranisinin sinirini kisinin tiikketim ihtiyaclari ve tiiketim davranislart sinirlamasinda
incelemek gerekmektedir. Tiiketiciler ihtiyaglarini karsilamak i¢in gerekli gordiikleri tiriin ve

hizmetleri tiketim mekanlarindan temin etmektedirler.

Tiiketicinin tliketim eylemini gerceklestirerek ihtiyaglarini karsilamasimni saglamak icin
tiiketicileri etkileyen ve tliketim davraniglarini belirleyen iki kategori bulunmaktadir Birinci
kategori; iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma ile ilgili olmaktadir. Ikinci kategori ise;
ekonomik, psikolojik, sosyo-kiiltiirel, durumsal ve demografik faktorlerden olusmaktadir.
Tiiketici davraniglarin1 etkileyen pazarlama kokenli faktorler ikiye ayrilmaktadir. Bunlar;
kisisel, sosyo kiiltiirel, ekonomik, psikolojik faktorler ve tiikketicinin satin alma karar siirecini

belirleyen faktorler olarak ifade edilmektedir.

Tiketici davranisint etkileyen pazarlama kokenli faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler
pazarlamanin ayrilmaz bilesenleri olarak bilinmektedir. Bu faktdrlerden birincisi kisisel
faktorler olarak ifade edilmektedir. Kisisel faktorler kendi icinde yas, cinsiyet, gelir, egitim,
meslek, medeni durum olarak ayrilmaktadir. Kisisel faktorler, tiikketicinin satin alma kararimi
verirken gecen siirecte kisiden kisiye degisime ugramaktadir. Sosyo — Kkiiltiirel faktorler ise
kisinin aile yasantisina, sosyal smifina, arkadas grubuna ve kiiltiiriine gore ihtiyaglarini
tanimlayarak karar vermesini saglayan faktorlerdir. Ekonomik faktorlerin karar verirkenki
etkeni ise; alternatif magazalara bakarak degerlendirmeler yapip buna gore tiikketim eylemini
gerceklestirmeye karar vermekten gegmektedir. Son faktor ise; psikolojik faktorler olarak
ifade edilmektedir. Uriinii satin almadan 6nce, satin alirken veya satin aldiktan sonra olusan

bir faktor olarak ifade edilmektedir. Bu faktdrde; tiiketicilerin giidiilenme, algilama, 6grenme,
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tutum, inang ya da kisilik gibi diisiinceleri ortaya ¢ikmakta ve yapilan tiiketimin tatmin ya da

tatminsizligine karar verilmektedir. ( Sekil 2.4 )

Sekil 2.4 : Tiiketici davramisini etkileyen faktorler

Tiiketici davramisim etkileyen pazarlama
kokenl: faktorler: pazarlama bilesenler:

v v

Kisisel faktorler N TUKETICININ SATIN ALMA
- i : e L KARAR SURECI
Yas. Cinsiyet, Gelir, Egitim,
Meslek, Medeni Durum Ihtiyvacin farkina varma
I s
Sosyo-kiiltiirel faktorler Ahthyact fanimbna
) >
. Bilgi toplama
Aile. Sosyal Smuflar, B
Gruplar, Kultir Alternatifler: degerlendirme
I
Ekonomik faktérler |—> Satmlalma
g s : Satin alma sonrasim
Psikolojik faktorler descilendime
Gudiilenme. Algilama,
Ogrenme, Tutum ve T
Inanclar, Kisilik _..[ TATMINSIZLIK
v
TATMIN

(Satin Alma)

Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2003

2.2.2.3.1 Vitrinin Ahsveris Kararina EtKisi

Tiiketici tiketim ihtiyacini belirleyerek vitrinlerden bilgiler derledikten sonra, karsisina ¢ikan
gesitli vitrin segenekleri igerisinden markalar1 belirleyip, bunlart kendi diisiincelerine gore
eksilterek bir marka ya da triinde karar vermektedir. Bunun sonunda ise tiiketici iiriin
incelemesi icin magazalara yonelmektedir. Satin alma davranmisini gergeklestirmek isteyen

tiiketici, ilk magazaya girip, magazadan ilk gordiigl iriinii alip ¢ikmamaktadir. Tiiketici,
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kendi zihninde belirledigi etkenlerden etkilenerek magazay1 seger ve yine ayni etkenler ile
aligveris kararim1 vermektedir. Tiiketici; vitrini inceledikten sonra magazaya girme kararini
verir ve ihtiyact oldugu ya da olmadigt pek c¢ok iiriinli satin alarak magazadan
¢ikabilmektedir. Vitrin tasarimi ve magaza igerisindeki etkenler tiiketicinin ihtiyaci oldugu ya

da olmadigi iiriinleri satin alarak ¢ikmasina sebep olmaktadir (Cengiz ve Ozden, 2011).

Tiiketici vitrini inceledikten sonra magaza igerisine girmek i¢in iki ayr1 tutum sergilemektedir:
Plansiz tutum ve planli tutum. Tiiketici magazay1 ilk defa goriiyorsa, kisitli zamani varsa veya
ihtiyact olmayan {iriini vitrinde gorerek begenip almayi diisiiniiyorsa bu plansiz tutum
olmaktadir. Plansiz aligverisler vitrinde {iriinlerin gériilmesiyle olusmaktadirlar. Thtiyaci olan
irlin veya iirlinleri hangi markadan alacagini bilerek hareket eden tiiketiciler ise planl tutum
sergileyen tiiketici davranist olmaktadirlar. Tiiketici i¢cin zaman ¢ok O6nemli olmaktadir.
Tiiketici; tiiketim eylemini gergektestirmek icin aligveris yapmaya gitmekte ve belli bir zaman
ayrrarak bunu gerceklestirmek istemektedir. Her tliketici farkli bir zaman tutumu
sergilemektedir. Zaman kavramu tiiketiciler i¢in giinden giine degisiklik gosteren bir olusum
olmaktadir. Her tiiketicinin giinliik ritiieli birbirinden farkli olmaktadir. Bu sebeple; tiiketim
eylemini gerceklestirmek icin aligverise ayirdiklart zaman dilimleride her tiiketici i¢in farkli

olmaktadir.

2.2.2.3.2 Vitrin Tasarimindan Bilgi Edinme

Moda s6z konusu oldugunda akila ilk gelen yer hazir giyim mekanlari olmaktadir. Hazir
giyim mekanlarimin tiiketici ile ilk bulustugu yer ise vitrinler olmaktadir. Vitrin tiiketiciye
haber veren sessiz bir heberlesme mekanidir. Tiiketici vitrin tasarimini incelerken kendi
icinde bircok konu ile ilgili bilgi ¢ikarimi yapmaktadir. Vitrin; tiiketici ig¢in bir sahne
olmaktadir. Sahnede sergilenen az sayidaki {iriinii gorerek sahne arkasinda da neler oldugu
hakkinda tahminde bulunmakta ve hareket etmektedir. Vitrinde sergilenen {iriinleri gezerken
zaman konusunda pratik davranmakta oldugunu diisiinen tiiketici magazanin tarzini, iriin
kategorisini anlamakta ve bunun sonucunda magaza icine girerek iiriin odakli hareket ederek

aligverisine devam etmektedir (Melikoglu 2008).
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Vitrin tasarimi ile tiiketiciye verilen mesaj tiiketici sinifini belirlemektedir. Tiketiciler
zihinlerinde vitrini gorlip ¢ikarimlar yapmaktadirlar. Vitrin magazanin en Onemli satis
aracidir. Magaza icerisinde magaza gorevlileri ile liriinlere yonlendirilen tiiketiciler magazaya
giris karar1 vermeden once vitrin ile yalnizlardir. Vitrin; sessiz satis yapan bir mekan olup,
tilketici ve magaza arasinda kalan, bircok kategori ile ilgili bilgi edinimi saglayan yer
olmaktadir. Vitrin tasarimi olusturulurken; vitrin ¢esidi, boyutu, sekli, sergilenecek {iriinlerin
cinsi, Uriinlerin vitrinde ne kadar siire ile sergilenecek olmasi, vitrinin degisim siireleri,
magaza i¢i ve magaza dis1 ile vitrinin ayn1 dili konusuyor olmasi gerekmektedir. Magazalarin
ana ve esas amaci tiiketiciyi magaza igerisine ¢ekmektir. Vitrin tiiketiciyi igeri ¢ekmek i¢in
magazalarin mesaj vermeyi hedefledikleri ilk esik olmaktadir. Vitrin; magaza oniinden gegen
tilkketiciye bilgi veren, marka kimligini gdsteren, dikkat ¢ceken, aligverise tesvik eden, magaza
icerisine girmesini saglayan, satis yapilmasi i¢in kullanilan, tiriinleri gosteren bir mekan

olmaktadir (Melikoglu 2008).

2.2.2.3.3 Magaza ve Marka Kimligi ile Tlgili Bilgi Edinme

Tiketiciler magazalarin vitrin tasarimlarini inceleyerek kendilerine aligveris ig¢in {iriin
kategorisi ile ilgili izlenimler ¢ikarmaktadirlar. Tiiketiciler magazalarin vitrin tasarimlarinin
marka kimligi ile 1ilgili bilgi edinilmesine yardimci olan bir mekan oldugunu
disiinmektedirler. Vitrinde sergilenen lriin ile ilgili kategorisi, fiyati, tarzi, markanin ne
oldugu, markanin kimligi gibi unsurlar ile ilgili bilgi ¢ikarimi yapan tiiketici vitrinin
yonlendirmesi ile magaza se¢imini gerceklestirmektedir. Tiiketici vitrinden kimlik ile ilgili

bilgilere somut olarak duyu organlart ile tepki vererek hareket etmektedir (Melikoglu 2008).

2.2.2.3.4 Uriin Gruplar ile ilgili Bilgi Edinme

Uriinlerle tiiketicinin ilk temas kurdugu yer vitrinde baslamaktadir. Tiiketici magazanimn
tirtinlerinin ne oldugu fikrini ilk olarak vitrinden edinmektedir. Vitrinde sergilenen iiriinler ile

tiiketici iirliniin ne oldugu bilgisine varmakta ve bilgi edinimi saglamaktadir. Her tiiketicinin
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kendi ihtiyaclart ya da begenileri bulunmaktadir. Bu sebeple vitrinde iiriinleri géren her

tiiketici kendine gore bir tutum sergilemektedir (Melikoglu 2008).

2.2.2.3.5 Bilgi Edinme ve Magazaya Giris

Moda unsurunu ilk siraya yerlestiren ve tirlinleri buna gore yerlestiren magazalarin dis
cepheleri ile tiiketiciye verdikleri bircok mesaj olmaktadir. Vitrin, vitrinde sergilenen {iriinler,
marka tabelasi, magaza kapist gibi unsurlar ile tiiketici zihninde marka kimligi ve iriin
cesitliligi ile ilgili bilgi edinmektedir. Tiiketiciler bu bilgiler ile kendi ihtiyaclar1 yada
beklentileri dogrultusunda bir karar vererek magazaya giris eylemini gerceklestirmektedirler.
Magaza dis faktorleri tiiketici zihninde o magaza ile ilgili bilgi uyanimini saglayan ve igeri
girip girmeme kararini vermeye yardimcei olan ilk yerler olmaktadir. Vitrinin bilgilendirmesi
ile tliketici magaza icerisinde yeni sezonun, indirimin, 6zel giinlerin ne oldugunu
anlamaktadir. Vitrin tiiketici ve magaza arasinda kalan bir haberlesme mekan1 olarak

goriilmektedir (Melikoglu 2008).

2.2.2.3.6 Bilgi ve Satin Alma Kararmin Verilmesi

Vitrin tasarimlart ile magaza igerisine tiiketici girisi saglanmakta olup tiiketicilerin tiiketim
eylemini gergeklestirerek aligveris karari vermeleri de buna bagli olmaktadir. Vitrin
tasarimlarinin rekabete dahil oldugu magazacilik ile tiiketicilere en dogru bilgi vitrin ile
verilmeye calisilmaktadir. Bu sayede; tiiketici vitrinden kendine gore bir bilgi ¢ikarimi
yaparak magazaya girmekte ve satin alma kararin1 vermektedir. Vitrin tasarimindan edinilen
iiriin ve marka bilgisi ile tiiketici igeriye ihtiyacini ya da begendigi liriinii bulabilecegi fikrini
edinerek girmekte ve zihninde artik o noktadan sonra satin alma kararini vererek girmektedir
(Melikoglu 2008).
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2.3 PAZARLAMA ARACI OLARAK VITRIN STRATEJISi

Her sektorde oldugu gibi hazir giyim sektoriinde de magaza vitrinlerinde pazarlama amacl

yapilan bir takim stratejik yontemler bulunmaktadir.

2.3.1 Kreatif Strateji

Vitrinde sergilenecek iiriinlerin se¢iminde vitrin tasarimcilart bas rolii almaktadirlar. Magaza
icerisindeki her {irlin grubundan bir tane secilerek yada markanin tercihine bagl olarak {iriin
adedi ve sec¢imi belirlenerek vitrin durusu ayarlanmaktadir. Vitrin temasina, arka plana ve
renklerine uygun olarak sergilenecek tiriinlerin {itiilii ve temiz olmasi gerekmektedir. Vitrinde
tema degisimi ii¢ ayda bir olmasina ragmen {iriinlerin degisimi istenilen siklikta olmaktadir
(Bayraktar 2011). Uriin degisiminin istenilen siklikta olmasinin sebebi; markanin adi altinda
vitrin imajin1 olusturan vitrin tasarimeilarinin istekleri ile dogru orantili olarak ilerlemektedir.
Vitrin tasarimcilar1 ve marka gortisii ile birlikte magaza igerisindeki iirlinler istenilen siirede

degisip vitrinde sergilemeye koyulabilmektedir.

2.3.2 Fikir Stratejisi

Her sene moda degisim gostermektedir. Degisen moda diinyasinda her sene rakipleriyle
yarisirken giincel kalabilmek biiyiik 6nem tagimaktadir. Dolayisi ile markalar arasi rekabet
sabit olmakla beraber iiriinlerin degisimleri ile tema farkliliklar1 rekabeti arttiran bir hale
dogru ilerlemistir. Vitrin tasarimlari yapilirken; diinyaya ac¢ilmis markalarin vitrin
konseptlerini bir sene 6nceden belirledikleri bilinmektedir. Vitrin takvimini bir sene dnceden
belirleyen markalar; vitrin biit¢esini yayarak hangi vitrine ne kadar biitge ayiracaklarini
belirlemis olmaktadirlar. Bu hazirligi yapmayan rakiplerine gore daha planli ve degisiklik

yapabilmeye imkani olacak sekilde ilerleme gostermektedirler (Bayraktar 2011).
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2.3.3 Yonetim Stratejisi

Kreatif ve fikir statejisini planli bir sekilde kuran firmalar isin yonetim kismina geldikleri
zaman ise; vitrin kreatifi ve fikirleri dogrultusunda iiriin alimim1 hangi vitrin ne zaman
kurulacak ise o zaman gore gergeklestirmektedirler. Yani yonetim stratejisi kreatif ve fikir
stratejisinin siire¢ ve uygulamasina ait yontemleri igermektedir. Stratejik ilerleyen firmalar;
vitrin degisim zamanlar1 geldiginde vitrinde sergileyecekleri {iriinleri magazaya istemis,

dekorlar1 hazirlatmis bir sekilde vitrini kurmaya devam etmektedirler.

2.3.4 Donemsel Degisim Stratejisi

Diinya fizerinde biiylik sehirlerde, tatil sezonunun gelmesinden  genellikle magaza
vitrinlerinde bulunan bayram havasindaki siislemelerle haberdar olunur. Manavdan ev
dekorasyonu magazalarina kadar, pek ¢ok satici en yogun aligveris aylarina dikkat ¢cekmek
adina vitrinlerini siisleme yoluna gitmektedirler. Fakat yine de tatil dekorasyonlariyla biiyiik

magazalar daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadirlar.

Magazalarin tatil vitrinlerinin kokenleri  Sanayi Devrimine dayanmaktadir. 1800’lerin
sonunda cam levhalarin bollugu, magaza sahiplerinin diikkanlarin1 boylu boyunca biiyiik
camlarla g¢evrelemesine olanak saglamig, boylelikle magazadaki ftriinlerin sergilenerek
tilketicilerin dikkatinin daha kolay cekilmesi saglanmak istenmistir. Bu sekilde “vitrinlere
bakma” kavrami ortaya ¢ikmistir. Giliniimiizde teknoloji; vitrin tasarimlarina katkida bulunan

bir cok yontemin kullanilmasina olanak tanimaktadir.

Gilinlimiizde, bliyiik magazalar tatil vitirnlerini en az bir yil Onceden kurgulamaya
baslamaktadir. Hikdye temalariyla, segmelerle, 6zel parcgalarla dolu vitrin dekorasyonlarini
cok ayrintili hazirlandigi belirtilmektedir. Tipki bir sahne gibi, vitrinler baslh basina ¢ekici bir
mekan haline gelmistir. Asil amaglar tiiketicileri tatil alisverisine yonlendirmek olsa da, cogu
insan yalnizca vitrin gorsellerini izlemek i¢in bile magazalari ziyaret etmektedir. Gliniimiizde,
bir satis stratejisi olarak baslamis olan vitrin tasarimlari, merakla beklenen bir tasarim mekani

halini almistir. (Bayraktar 2011).
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3. VITRIN TASARIMINDA TEMEL PRENSIiPLER

Vitrinin vitrin olusuna sebep olan yalnizca vitrinde sergilenen iiriinler degildir. Uriinlerin
satisin1 arttiracak, onlar1 destekleyecek, triinlerin disinda da vitrini vitrin yapan unsurlarin
olmas1 gerekmektedir. Bunlar; vitrin tasariminda iriinlerin 6n plana ¢ikmasma yardimci

olacak nesneler olarak ifade edilebilmektedirler.

3.1 VIiTRIN TURLERI

Markalarin marka kimligini, marka imajini, iiriin ¢esitliligini ve triinlerin fiyat kategorisini
belirledikleri yer olarak bilinen vitrinler konumuna, sunumuna, marka arayiiziine ve iriine

gore tiirlere ayrilmaktadirlar.

3.1.1 Konumuna Gore Vitrin Tiirleri

Vitrinler konumuna gore siniflandirilmaktadir. Ciinkii; her vitrin ayni boyut ve ebatlarda

olmamaktadir. Her magazanin vitrinleri birbirlerinden farkli olmaktadir.

Kapal vitrin: Genis cepheli, arka alanda tek bir fon ve iki yanda birer yan cephesi ve vitrine
giris i¢in bir kap1 bulunan vitrinlerdir. Cok katli magaza markalarinin en ¢ok tercih ettigi
kapali vitrinler kapisi olan bir oda olarak tiiketiciler tarafindan tek bir odak noktasindan
algilanmakta ve dikkat cekmektedir. Kapali vitrinlerde temaya karar verdikten sonra
objelerin, nesnelerin, donatilarin ve frlinlerin igeriye yerlestirilmesinde dikkat edilmesi
gereken hususlar olmaktadir. Vitrinin sadece karsidan tek bir goriis alan1 olmasindan dolay1
mankenlerin tiiketiciye doniik olmasi1 ve birden fazla manken kullanilmasi gerekmektedir.
Objelerin, nesnelerin, donatilarin ve dirlinlerin kullaniminda da birden fazla olmasi

gerekmektedir (Bayraktar 2011).

Arkas1 agik vitrin: Ayn1 anda magazanin vitrinini ve igini gdsteren vitrinlerdir. Iki yanda

birer yan cephesi olan ancak arkasi olmayan vitrin tiiriidiir. Magazaya giren tiiketicilerin
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vitrindeki iriinlere dokunabilme olasilig1r olan bu vitrin tiirii vitrin tasarimcilarinin vitrini
tasarlarken son derece dikkat etmesi gereken bir husus olmaktadir.Vitrin tasarimcilari
magazanin vitrininin {Uriinleri en i1yl sekilde yansitmasmi saglamakla kalmayip magaza

igerisiyle de bir biitiin olmasini saglamaktadirlar (Bayraktar 2011).

Vitrinsiz vitrin: Kapali mekanlarda bu tip vitrin tiirleri goriilmektedir. Vitrini olmayan ve
tiikketici direkt olarak magazaya davet eden bu vitrinler yalnizca bir kag manken ve magazanin

tirtinlerinin tizerine giyindirilmis olmasi yeterli olmaktadir (Bayraktar 2011).

Acik vitrin: Vitrin tasarimcilarinin vitrini tasarlarken camin tamamini kullanmakta oldugu
bu vitrin tiiriinde tiiketicinin vitrine bakmasi i¢in cama paralel mankenlerin yerlestirildigi dik

acili vitrinler olmas1 gerekmektedir (Bayraktar 2011).

Kose vitrin: Koselerin tamamen kapali oldugu vitrin tiirii olmaktadir. Kose vitrinin en dig
kismindan kapiya dogru ilerleyen bu vitrin tiiriinde mankenlerin, {riinlerin, objelerin,
nesnelerin ve donatilarin tiiketiciyi kapiya dogru yonlendirmekte oldugu vitrinlerdir

(Bayraktar 2011).

Kemer vitrin: Kemer seklide olan vitrin tiirlerinde magaza kapisinin geri planda kaldigi
goriilmektedir. Bu sebeple vitrin tasarimi yapilirken bir vitrin tiiketiciye doniik diger vitrin ise
magaza kapisina doniik sekilde tasarlanmalidir. Boylece; magazaya yonlendirme olmakta ve

tiiketici magaza igerisine davet edilme amaci giidiilmektedir (Bayraktar 2011).

Camekan vitrin: Tiketicilerin g6z hizasinda olan ve iriinleri incelemesinde kolaylik

saglayan tiir ise camekan vitrinler olmaktadir (Bayraktar 2011).

3.1.2 Sunumuna Gore Vitrin Tiirleri

Vitrin kisa bir siirede tliketicinin {riinden etkilenmesini saglamalidir. Ancak gorsel
magazacilik ise; moda trendlerini ve i¢ mimari akimlarmi ayni anda takip edip tiiketici
davranig bilimini dikkate alarak temel gorsel sanat bilgileri 1s18inda sentezlenen bir

kavramdir. Herseyden oOnce herkes bir tiiketici ve herkesin kendi Onsezileri, yargilari,
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begenileri ile hareket ettigi goriilmektedir. Buna alisveris bilimi denilmektedir. Insanlarmn

aligveris aligkanliklar1 degisim gostermektedir.

3.1.3 Marka Arayiizii Olarak Vitrin Tiirleri

Markanin en Onemli islevi, magaza vitrininin vitrin tasarimimi ve Urlinlerini diger
magazalardan ayirir nitelikte olmasi olarak bilinmektedir. Markalar vitrine bir arayiiz olarak
kullanmakta, tiriinler ve vitrin tasarimi ile bakis agisini belli etmektedir. Bu sayede; tiiketiciye
vitrinden dogru bilgilendirmeyi yaparak se¢imini yapabilmesini saglamaktadir. Markalar;
vitrini bir arayiiz olarak kullanarak, magazalar arasinda vitrin rekabetini arttirmis olup,
tilkketicilere {iriin ¢esidi ile ilgili bilgi vermeye ¢alismaktadirlar.

Markanin vitrindeki vitrin tasarimi ve tirlinleri ile farkini ortaya ¢ikarmasi vitrin hikayesini en
dogru sekilde tiiketici ile bulusturmak ve vitrinde sergilenecek olan {irtinlerin se¢imi ile
gerceklestirilmektedir. Vitrine, magazaya, tirtine kimlik kazandiran en 6nemli etmen marka
olarak bilinmektedir. Markalar arayliz olarak vitrinleri kullanirken tiiketiciye magaza
hakkinda bilgi edinebilme imkani vermektedirler. Tiiketici her zaman marka adma ve
vitrinine bakarak o markanin ne ifade ettigini, liriin ¢esidini, i¢ mekaninin nasil olabilecegini,
hizmet kalitesini, fiyat araliin1 ve trendleri ifade edis bi¢imini anlatan mesajlar

cikarmaktadir.

Markalarin vitrinlere bakis acis1 tiiketiciyi iceri ¢ekebilme arzusunu gostermektedirler.
Vitrinin tiiketici lizerinde olusturdugu etki markalarin en O6nem verdigi etkenlerden
olmaktadir. Markalar arayiiz olarak vitrinleri kullanirken aslinda tiiketici bu sayede magazayi,
markay1 ve iriin ¢esitliligini tanimakta ve hareket etmektedir. Markalar vitrini bir mesaj
panosu olarak sunarken, tiikketici o marka ve vitrinden markanin {irliniin ne kadar arkasinda
durdugunu, ne derece garanti verdigini de ifade etmektedirler. Markanin vitrin aracilig1 ile
tiikketiciye verdigi giiven sayesinde marka daha gilivenilir ilerleyen bir hal almakta ve tiiketici

ile arasinda prestijli bir bag kurulmasina sebep olmaktadir.
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3.1.4 Uriine Gore Vitrin Tiirleri

Birgok ¢esit iiriin grubundan iiriin bulunduran aligveris mekanlari, farkli tirtin gruplarini bir
arada sergileyen birgok farkli magazanin tek cati altinda birlesimi gibi olan biiyilik ve boliimlii
magaza olarak tanimlanir. Harvey Nichols bu grup iginde yer almaktadir. Tek iiriin ¢esidi
sergileyen magazalar; tek iiriin grubunda uzmanlasmis, zengin gesit yelpazesi sunan Ozel
magazalardir. Liiks magazalar ve zincir magazalar da tek {iriin ¢esidi sergileyen magazalardir.
Uriin sergilemenin yerden yiiksekligi sergilenen iiriinlerin cinsi ve biiyiikliigiine baghdir.
Kiiciik trtinlerin sergilendigi magazalar i¢in gdz hizasinda iiriin sergileme boliimleri yeterli
olurken, biiyiik driinlerin sergilendigi magazalarda bu bolimler zeminden baglayabilir.
Derinligi sergilenen iiriinlerin cinsi ve biiyiikliigiine bagli olmakla birlikte giris noktasina da
baglidir. Ciinkii geriye cekilen giris kapilar1 sergileme alaninin artmasi anlamina gelir.
Vitrinin {irlin sergileme boliimiiniin {ist noktasi sergilenen {iriinlerin yiiksekligine, vitrin
Ol¢iisiine ve aydmlatma armatiirleri icin birakilmis yiizeyin yiiksekligine baghdir. Goz
seviyesi standardi; yilizaltmigbes cm veya uygun goriis bolgesi standardi; goz seviyesi ile asagi

dogru kirkbes derecelik a¢1 ve yukartya dogru onbes derecelik a¢1 arasinda kalan alan.

3.2 BIR MEKAN KURGUSU OLARAK VITRIN TASARIMINI OLUSTURAN
KATMANLAR

Sahnenin olusturulacagt mekanda yerlesim sirasina gore bir takim katmanlar bulnmaktadir.
Bu katmanlar sirasiyla; geri plan, orta plan ve 6n yiizey olarak adlandirilmaktadir. Vitrin

olusurken planlanan siraya gore objeler, iirlinler, nesneler gibi 6geler yerlerini almaktadirlar.
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3.2.1 Geri Plan

Tema ve arka planda vitrinin odak noktasi kuskusuz iiriin olmalidir. Diger elemanlar da
kompozisyonu veya temayr tamamlayan unsurlar olmaktadir. Tiiketiciler vitrinlerde
kendilerine sunulan farkli uygulamalari ¢ikar. Bagimsiz olarak degerlendirerek, {iiriin
kategorisi ve magaza hakkinda ¢ikarimlar yaparak ipuglari edinirler. Bu yiizden yaratict bir

tema her zaman hatirlanabilir ozellikte olacaktir.

3.2.2 Orta Plan

Uriinler; vitrinde gruplandirilirken markalar fazla adette {irinii vitrinde sergilemek
istemektedirler. Fazla adette iirlin vitrinde serilenmek istendiginde aralarinda karigikligi
onlemek adina bosluklar birakarak aksesuar, kadin, gocuk, erkek gibi siniflandirip yer
vermek gerekmektedir. Bu sekilde vitrin; kendi iginde organize olarak tiiketici ile iletisim

kurulmasini saglamis olmaktadir (Bayraktar 2011).

Dekorlar; vitrinde sergilenecek firiinlerin goérsel olarak yerlestirildigi alan olarak
bilinmektedir. Vitrinde sergilenecek {irlin sayisina, vitrin temasina ve biitceye bagli olarak
dekor sayist ve ¢esidi belirlenmektedir. Dekorlar ihtiyaglara gore sifirdan iiretilebilir ya da
magazalarda olanlar segilerek de vitrinde yerini alabilir. Vitrin tasariminda dekorlara yer
verilirken en dikkat edilmesi gereken husus dekorlarin sergilenecek {iriinleri golgede
birakmamasidir. Dekorlar vitrinde yerlerini alirken genel olarak 1/3 teknigi kullaniimaktadir.
Yani; vitrinde sergilenen objelerden 2/3” {inlin dekor, 1/3” linlin {riin olmas1 gerekmektedir.
Indirim zamanlarinda bu oran ¢ok daha farkli bir hal almaktadir (Bayraktar 2011). Ciinkii;
indirim zamanlar1 bir ¢ok marka {riinlerini vitrinde sergileyis adedini arttirarak devam

edebilmektedir.
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3.2.3 On Yiizey

Grafikler; vitrinin i¢ kistmina ya da dis camina yapistirilarak kullanilmaktadir. Artik
giinlimiizde ilerleyen teknoloji ile beraber grafiklerin her alanda kullanilmasi miimkiin
olmaktadir. (Bayraktar 2011). Vitrinin indirim, yeni sezon, 6zel giinler habercisi olarak yerini

almaktadir.

Fiyat etiketi; trtinle ilgili bilgilenme agisindan 6nemlidir. Ancak her marka i¢in ayni fiyat
etiketi sergilenmesi s6z konusu degildir. Fiyat etiketinin vitrinde gosterilmek istenmesi ya da
fiyat kisimina hi¢ deginmek istenmemesi magazalarin kendi tercihleri olmaktadir (Bayraktar

2011).

Tabela, tente, stor gibi magazanin ilk goze carpan yeri dis yapisi olarak bilinmektedir.
Tiiketici; ilk olarak magazanin isimini gérerek iceride neler oldugunu bilmektedir. Isim
tabelasi; markanin kim oldugunu, iceride hangi tarzda iiriinleri sergiledigini anlatmaktadir.
Markanin konumlandigi magazanin dis cephesinin biyiikligiine, konumuna ve logo
tasarimma gore belirlenmektedir. Her markanin farkli yontemleri bulunmaktadir. Bir¢ok
marka sadece tabela ile logosunu kullanirken, bazi markalar bunun yeterli olmadigin
diisinerek 1sim ve sembollerini kapi iizerinde, vitrin camlarinda ve tentelerinde de
kullanmaktadirlar. Vitrin iizerinde konumlandirilan tabelanin marka ve tiiketici agisindan pek
cok gorevi bulunmaktadir. Tabela, afis, tente ve stor gibi yardimci elemanlarin gereginden
liizumsuz kullanilmas: gérsel bir kirlilige sebep olmaktad1 (Bayraktar 2011). On yiizey ayni
zamanda magaza isminin, logsunun, yer aldig1 yiizeydir. Magaza ilk izlenimi tiiketiciye 6n
yiizeyle vermektedir. Dolayisiyla markanin 6n ylizeyde sergiledigi marka kimligi, imaji,
tilketiciye verdigi bilgilendirme ve tiliketici ile marka arasinda kurulan bagi 6n yiizey ile

saglamaktadir.
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3.3 VITRIN TASARIMINDA BICIMSEL iLISKiLER

Vitrin tasariminda bigimsel iligkiler aslinda g6z yanilgisi olarak yansimaktadir. Uzakta olan
tirtinlin oldugundan daha kiiglik goziikmesi olarak ifade edilmektedir. Vitrin tasariminda ilk
bakis ¢ok onemlidir. Bigimsel olarak iirlinlerin belli bir diizende yada diizen olmaksizin
vitrinde sergilenmesinin tiiketici ile {irlin arasinda ki goz temasinda Snemli bir iligki
kurmaktadir. Tiiketici vitrine saatlerce bakarak zaman gegirmemektedir. Tiiketici vitrine bakar,
iceri girer ve igeri girdiginde zaten vitrinden magazanin {iriinlerinin ne oldugunu bilerek
girmektedir. Vitrinde ice biikiillen gorseller yakin olarak konumlanirken, disa biikiilen
gorseller uzak olarak konumlanmaktadir. Vitrinde bigimsel iligkiler kurgulanirken iiriini

vitrine dogru yerlestirmek ve géze anlasilir ve giizel goztermek 6nemli bir unsurdur.

3.4 VITRIN TASARIMINI VE TEMAYI OLUSTURAN PRENSIPLER

Vitrin tasarimini ve temayi1 olusturan prensipler bulunmaktadir. Bunlar; malzeme, renk, 151k

kullanimi, donatilar olarak bilinmektedir.

3.4.1 Vitrinde Malzeme

Giliniimiizde herseyin hizla degisimi ile magaza vitrinlerinde de kullanilabilecek malzeme
cesidi her gecen giin degiserek ve geliserek sunulmaktadir. Magaza vitrinlerinin donemsel
vitrin tasarimlaria gore belirlenecek olan malzeme se¢enekleri ve uygulama yontemleri vitrin
tasarimcilarinin vitrinde kullanmak istedikleri alana gore degisim gostermektedir (Bayraktar
2011). Malzeme c¢esidi belirlenirken; belirlenen vitrin konseptine goére fiyat, vitrinde
uygulanabilirliginin kolay olmas1 ve markanin tiiketiciye vermek istedigi mesajin tiiketiciye

tam ulagsmasini saglamak olarak belirlenmektedir (Melikoglu 2008).
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Magazanin cografi, kentsel, iklimsel konumuna ve ayn1 zamanda her markanin kendi imajia
gore vitrinde dis cephe malzemeleri belirlenmektedir. Tas malzemeler; uzun omiirlii olarak
bilinirken, ahsap malzemeler; sicak bir imaj sergilemekte, metal malzemeler; vitrinde ¢agdas
bir goriiniim kazandirmaktadirlar. Vitrin tiiketici ve marka arasindaki o bagi kurarken

zeminde kullanilan malzemeler de ¢ok 6nemli olmaktadir (Melikoglu 2008).

3.4.2 Vitrinde Renk

Isigin dalga boylarinin degismesi sonucunda goze giden uyarilar ile algilanan unsura renk adi
verilmektedir. Renk tonu; 15181n cisimlere ¢arpmasi ve yansimasi ile ¢esitlilik géstermektedir.
Isigin dalga boylarinin hepsinin géze yansimasyla beyaz, hi¢ yansimamasi sonucunda da
siyah renk ortaya c¢ikmaktadir. Renk unsuru tiiketicinin vitrine baktiginda dikkatini
cekmektedir. Vitrin tasariminda renk se¢imi yaparken magaza imaji, marka kimligi, markanin
pazarlama ilkeleri, tiiketici sinifi, sergilenen iirlinlerin kategorisi, kullanilan malzeme ile
birlikte karar verilen bir unsur olmaktadir. Renklerin tiiketiciler iizerinde psikolojik etkiler
olusturmaktadir. Renkler tiiketicilerde ve magazanin tiiketici ile iletisim kurmasina katkida

bulunan tasarim prensiplerindendir (Melikoglu 2008).

Sicak renkli cisim ve mekanlarin daha yakinda ve biiyiikk goriindiikleri bilinir. Biiyiik
vitrinlerin kii¢lik goriinmesi gerektiginde sicak renkler kullanilirken, kiigiik vitrinler de soguk

renkler kullanilarak daha biiyiik gériinmesi saglanmaktadir.

Renkleri; canli, cansiz (natiirel) ve pastel renkler olmak {izere {i¢ ayr1 sinifa ayirmak
miimkiindiir. Bu renk siniflarindan canli renk siifina ve pastel renk sinifina girenlerin sicak
ve soguk diye ayrilan iki farkli tonu bulunmaktadir. Sicak renkler daha heyecan verici, ¢ekici
ve uyarici, soguk renkler rahatlatici, yatistirict ve mesafeli bir etki yaratirlar. Canli renkler;
kirmizi, turuncu ve sari (sicak renkler); mavi, yesil ve mor (soguk renkler), cansiz (natiirel)
renkler; beyaz, kirli beyaz, bej, krem, agik kahve, gri, siyah, pastel renkler; pembe, seftali
(sicak); lavanta, agik mavi, agik yesil (soguk) olarak simiflandirilmaktadirlar. Renkler
tilketicilerle iletisim kurma ozelligine sahip unsurlar olarak bilinmektedirler. Tiiketicinin
tiiketim isteginin sebebinin ne oldugu ile birlikte tiikketicinin dikkatini ¢eken dogru renk

kullanimlt vitrin tasarimi sonucunda tiiketimine sebep olmak istenilmektedir. Tiiketicilerin
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tiiketim istegini arttiric etkiye sahip olan renklerin dogru yerlerde, dogru sekilde tiiketici ile
temas kurmasi gerekmektedir. Renklerin yanlis yerlerde ve yanlis sekillerde kullanimi
tiikketicinin tliketim istegini azaltmakta ve tiiketicinin rahatsizlik hissine girmesine sebep
olmaktadir. Tiiketicinimn tiiketim istegini diirtiillemek ilk olarak bes duyu organindan biri olan

gorme duyusuna hitap ederek baglamaktadir ( Tablo 3.1 ).

Tablo 3.1 : insanlarin sicak ve soguk renklere yiikledigi anlamlar

SICAK RENKLER SOGUK RENKLER
Kirmizi Sart Turuncu Mavi Yesil Mor
Ask Aydmhk Aydmlik Serinletici Serinletici Serinletici
Romantizm Samimiyet Samimiyet Magrur Rahatlatic Utangag
Cesaret Ciliz Gosteris Sadik Huzur verici Agirbash
Tehlike Dostluk Dostluk Tutucu Ferahlatic1 Itibar
Atesli Ozgiirlik Ozgiirlik Erkeksi Sevecen Zenginlik
Giinahkar Zafer Zafer Giiven Comert
Samimiyet Isiltt Hiiziin Davetkar
Heyecan Olgiilii Doga
Enerji
Negeli
Duraksatici

Kaynak: Armagan Secil Melekoglu. 2008: 47

Vitrin tasariminda temaya bagli olarak karar verilen renklerin; vitrinde kullanilirken
tiiketicilerin begenisinin daha da artmasin1 saglamak ve begenisinin artmasi sonucunda iiriin
ile bir psikolojik bag kurmasini saglayarak iirlin tiiketimini arttirmasi i¢cin hedeflenmektedir.
Vitrinde tiiketicinin tiriinle karsilagsmasi ile liriiniin renginin, vitrinin renginin, marka imajinin

tiiketicinin zihninde bag kurmasi ile tiketim saglanmaktadir (Tablo 3.2).
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Tablo 3.2 : Rengin insanlarin iizerinde yarattig: etkiler

GENEL PSIKOLOTIK . . OBIEKTIF SUBJEKTIF
R oo B MR ey e
KIRMIZI  Aydumlik Stcak Tehlike Heyecanlandiner - Yogunluk
Yogun Ates Ozel Giinler Dinamik Hirs
Opak st Tutku
Kur Kan Vahget
Tatminstzlik
TURUNCU  Parlak Stcak Bazi Ozel Giinler ~ Enerji Verici  Nege
Tsikls Metalik Yasamsal Giig ~ Cogkunluk
Hilziinli Taskmlik
SARI Giinesls GinesIsn  Uyan Nesel Yasam
Parlak fham Vet~ Cogkusu
Akkor Hayat Dolu Saglik
YESL  Netlik Serin Netlik Ve Bazs Ozel ~ Sakinlestiict  Soluk
Nem Dogal Giinler Dulendinct ~ Soguk
Su Huzul Terdr
Masumiyet Sug
MAVI Seffaf Soguk Hizmet Melankoli Kasvet
Islak Gokyiizii Baskt Korku
Su Guzhlik
Buz
MOR Derinlik Sermn Yas Magrur Yalnizlik
Yumusak  Gizem Ozel Giinler Yas Ayrilik
Gizemls Karanlik Mistik
Golge
BEYAZ  Evremn Sermn Temizlik Saflik Ruhun
Aydmhgr  Kar Anneler Giinii Temizlik Parlaklsgs
Samimiyet Normallik
Ding Goriniim
SIYAH  Evrenmn Tanfszlk — Yas Cenaze Rubun Inkart
Kaanligr ~ Gece Ve Oliimeil Oliim
Bosluk Bunalim

L ____________________________________________________________________|
Kaynak: Armagan Sec¢il Melikoglu. 2008: 46
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3.4.3 Vitrinde Isik Kullanim

Isik; nesnelerin ve ¢evrenin goriilebilmesini saglamak amaci ile kullanilmaktadir. Isik; vitrin
tasariminda tiiketiciye vitrinin hikayesini ve sergilenen iriinleri en iyi sekilde yansitabilmek
i¢in kullanilan bir unsur olmaktadir. Uluslararasi Aydinlatma Komisyonunun tanimina gore;
aydinlatma, 151kl reklamlar gibi nesneleri 1s1ikli kilmak degil, onlara ve gevrelerine 151k
yollayarak goriinmelerini saglamaktir. Vitrin tasariminda kullanilan 151k ile tiiketiciler {iriinleri

daha dogru ve rahat bir sekilde algilayabilmektedir (Pirilkan 2005).

Icerisinde moda unsuru barindiran hazir giyim magazacihiginm kullanilan  vitrin
tasarimlarindaki 1s1k; iirlinlin 6n planda olmasi, temanin en iyi sekilde yansitilmasi ve
vitrindeki renklerin dogru yansitilmasi i¢in gerekmektedir. Isik iriinlerin sinifinin ne

oldugunu anlatmaya yardimci olmaktadir (Sabuncuoglu 2002).

Isik; iriinlerin goriiniirliliigiini saglamak amaci ile ihtiyag¢ i¢in kullanilirken, ayni zamanda
vitrin tasariminda gorsel bir unsur olarak da kullanilmaktadir. Isik kullanimina karar verirken
magazanin marka imaji, tiketici Kitlesi, fiyat araligi, riin gesitliligi ve vitrin tasarim
yontemlerinin belirlenmesi ve bunlarin arasindaki baglantinin dogru sekilde birlestirilmesi

gerekmektedir.

Vitrin tasariminda temanin belirlenmesi sonucu vitrinde sergilenen iiriinlerin tiiketici ile 151k
yardimi ile bulusmasi sonucu tiiketim olugmaktadir. Isik; tek bir iiriiniin dikkat gekmesi ya da
vitrinde sergilenen biitiin iirlinlerin aym1 derecede dikkat ¢ekmesi gibi gereklilige gore
degisen bir unsur oldugu bilinmektedir. Vitrinde sergilenen iirlinlerin hepsinin  dikkat
cekmesi gerektiginde 1s1k, renk, donatilar gibi pek c¢ok unsur beraber kullanilarak

saglanmaktadir. Isik; marka kimliginin 6nemli unsurlarindan biri olmaktadir.

Moda unsurunun 6nemli oldugu vitrin tasarimlarinda 151k kullanilarak tiiketiciye magazanin
marka kimligi ile ilgili mesajlar verilmektedir. Vitrinler; tiyatral bir tasarim, degisik efekt,
renk ve donatilar kullanilarak olusmaktadirlar. Uriiniin goriiniir olmasini saglamak ve
magazanin marka kimligine ve imajmma dair bir tasarimla mesaj vermek amaci ile
olusturulmaktadir. Vitrinin {iriin sergileme boliimiiniin 1siklariin disaridaki parlakliktan az

olmast durumunda ortaya ¢ikan yansima magaza vitrinlerinde goriilen en 6nemli sorunlardan
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biridir. Vitrin igerisindeki 151k kaynaklarini arttirmak bu sorunun ¢éziimii olsa da fazla enerji
tilketimine sebep olmasi nedeniyle Onerilmemektedir. Bunun yerine vitrin camlarinda
degisiklik yapilmasi sorunun ¢oziimii olabilir. Isik kullanimi tiiketici ile dogru bir sekilde
bulustugunda; gbziin gérme yetenegi artmakta ve bununla beraber gorsel konfor saglanmakta,
net géorememe ya da gorme yanilgilarindan dogabilecek kazalar azalmakta ve tiiketicinin

dikkatini tek bir tirtine ¢cekerek tiiketim isteginin diirtiilenmesi saglanmaktadir.

3.4.4 Vitrinde Donatilar

Moda unsurunun igerisinde bulunan magazacilik i¢in vitrin tasarimi tiiketicinin ilk karsilagtig
yer olarak bilinmektedir. Donatilar ile birlikte vitrin tasarimi olusturulmakta ve tiiketici ile
bulusmaktadir. Vitrin tasariminda karar verilen tema ile dogrudan baglantili donatilar

secilerek kullanilmakta ve tiiketicinin tiikketim istegini uyandirmak i¢in kullanilmaktadir.

Donatilar; vitrinde sergilenen iiriinlerin oniine geger nitelikte olmamalidir. Vitrinde kullanilan
ancak tiiketicinin tliketim istegini karsilamak icin sahip olamayacagi nesneler olarak
smiflandirilmaktadir. Vitrini kurarken kullanilan arka plan; duvar, yer kaplamasi, raflar,

basamaklar gibi temanin gerekliligi lizerine kullanilan nesnelerdir (Bayraktar 2011).

3.4.4.1 Vitrinde Mankenler

Vitrin mankenlerinin tarihi 20. ylizyila genel bir bakis olarak daha ¢ok modanin tarihini
yansitmaktadir. Gegtigimiz yiiz yil icinde figiirler; vitrin bakinmasi, yikici ¢ift cinsiyetlik,
kadinlarin 6zgiirliigii, savas zamaninin zorluklari, Barbie bebek fetisizmi, cam yiinii, Twiggy
gibi pek cok gelismeyle beraber degisiklige ugramaktaydi. Magaza Onleri art deco ve
Salvador Dali’den izler tasimaya baslamaktaydi. Figiirler sirik gibi olmaktan ¢ikip, kum saati
seklini almaktaydi. Glinlimiize gelinceye kadar vitrin mankenleri kadin bi¢imine tiiketici
aliskanliklarinin seyrine ve teknolojik alandaki gelismelere bagl olan degisimleri yansitmakta

ve her donemin somut bir 6rnegi haline gelmektedir.
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1900 ile 1910 yillar1 arasinda; vitrin mankenlerinin kafasi olmayan kuklalardan tamamiyle
insan figiirii baz alanarak tasarlanan bir karaktere biirlinmesinin kokeni biiyiikk dokme
camlara, dikis makinelerine ve elektrige dayanarak magaza Onlerini bir sahneye ¢evirmeye
olanak saglayan Sanayi Devrimi yillarina dayanir. Bu donem, “vitrinlere bakinma’nin bir
burjuva etkinligi olarak baslangicini ve vitrin mankenlerinin son moday1 sergilemesini isaret
eder. Bu donemde mankenlerin malzemeleri; sahte disler, cam gozler, ger¢ek sag¢, demir
ayaklar, sert tahta bacaklar ve kollar, govdeler, sert balmumundan kafalar olarak
bilinmektedir. Mankenler bu dénemde kolay bir sekilde kirilabilen ve temizlemesi oldukca
zor olan ayni zamanda 1s1k altinda eriyen tiirden olmaktadir. Mankenler biiylik kaliph
yapilmakta ve ¢ tane pozlari olmaktaydi. Sol ayak Onde, sag ayak onde ve birlikteydi.
Belleri model korselerine uygun sekilde ince olmaktaydi. Viktoriyan donemi sonu, kadin
bedenindeki sansiirlin ve dar gorisliiliigiin azalmaya basladigini isaret etmektedir. Hristiyan
Kadmlar Olgiiliilik Birligi korse kullanan mankenleri protesto ederek bunlarin ortadan
kaldirilmasi igin lobilesti. Bundan otiirii, baz1 sehirler, mankenlerin soyup giydirilmesini
diikkan camlarinin kapatilmasindan sonra yapilmasini sart kosan yasayr kabul etti. Yasa,
1960’lara kadar yiiriirliikte kaldi. 1900 li yillarin baglarinda ortalama bir mankenin fiyati

onbes dolar olarak bilinmektedir.

1914’ te Birinci Diinya Savasi’nin baglamasi ile kadimnlar silah {iretimi gibi gii¢ gerektiren
fabrika islerinde askere cagrilan erkeklerin yerini almaktaydi. Sosyal degisimi yansitan
mankenler bu donemde sapkalar1 atti, korselerini ¢6zdii ve dizleriyle bileklerini gdstererek
gogiislerini  diizlestirmeye bagladigi goriilmekteydi. Birinci Diinya Savasindan sonra
mankenler, kati Viktoriyan pozlarin aksine daha esnek, hareket ettirilebilir uzuvlarla

iretilmeye baslamaktaydi. Mankenler daha realist bir hal almakta ve ¢esitlilik gostermekteydi.

1920’lerde, formal, bagnaz ve biiyiik kalipli Viktoriyan kadminin gittigini ve yerine daha
androjen goriiniimlii, erkeksi ve daha salas, diiz gogiislii manken figiirleri gelmekteydi. Bu
dénemin mankenleri; bu gegise 6zendi ve insan formunun geometrik yorumlariyla Art deco
ve Art nouveau etkisini agiga ¢ikardigi goriilmekteydi. Yeni malzemelerin de ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Singel & Stockman; ezilmis kagittan yapilan mankenleri tanitti ve bu
figiirlerin 1s1ya dayanikli oldugu goriilmekteydi. Daginik moda anlayisi ile birlikte gayriresmi,
laubali ve gevsek bir kadin stiline gegis goriilmekteydi. Viktoriyan doneminin bir kenara

itilmesi ile bir c¢ift cinsiyetlilik, erkeksilik, a¢ikta kalan ayak bilekleri, diz ve bacaklarin
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goriilmeye baslanmasi dikkat ¢cekmektedir. Artik mankenler Maniyerizm stilini andiran uzun

boyunlari ve zayif oluslar ile ortaya ¢ikmaktaydi.

Mankenler moda unsurunun oldugu tiim magazalarin vitrin tasarimlarinda tiriinleri sergilemek
icin kullanilan 6nemli bir unsur olmaktadirlar. Vitrin tasariminda manken kullanimi ile
tiikketicinin tliketim i¢in baktig1 vitrinlerde iirlinleri daha anlasilir bir sekilde gérmesini ve
daha hizli karar vermesini saglamak amaci ile kullanilmaktadirlar. Vitrin tasariminda
uygulanan konsepti tiiketici ile bulusturmak i¢in markanin iiriinlerinden temayr en iyi
yansitacak {irlinler bulunarak mankenlerde sergilenmektedirler. Temanin gerekliliklerine gore;
vitrinde kullanilan mankenlerin ¢esitliligine, adetine, durusuna, yiiz ifadesine karar
verilmektedir. Vitrinde manken kullanimina karar verirken; mankenin oturmasi, yan durmasi,
egilmesi ya da yiiz ifadesinin belirgin olmasi veya yiiz ifadesinin hi¢ olmamasi, sach ya da
sacsiz olmast gibi bircok 6zellik barindiran farkli mankenlere karar verilebilmektedir.
Mankenler ve biistler kolay tasinabilir ve iizerine giydirilen {irtinlerin hizli ve rahat ¢ikarilip
giydirilebilir olmas1 gerekmektedir. Vitrinde mankene giydirilen alt giyim gesitleri, {ist giyim
cesitleri ve aksesuar gesitleri ile tiiketiciye kendi iizerlerine giyinmigler gibi bir goriintii
gormelerini ve lirlinleri algilamalarin1 saglamak amaci giidiilmektedir. Mankenler ve biistler
magazanin satig yaptig1 Uriinlerine gore degismektedir. Sadece erkek giyimi, sadece kadin
giyimi veya sadece c¢ocuk giyimi satan magazalarda, ona gore mankenler ve biistler
bulunmaktadir. Manken veya biistler 6zelliklerine gore de degisim gostermektedirler. Bu
ozellikler; cinsiyet; kadin veya erkek, yas; yetiskin veya ¢ocuk, renk; ten rengi, siyah renk,
beyaz renk, altin rengi veya 6zel bir renk, Yyiiz; yiizii olan veya olmayan, viicut; normal veya
Kilolu, boy; ortalama insan boyu veya Ozel tasarim, stil; tam ya da yarim viicut olarak

siralanmaktadir.

Terzi manken ( Prova mankeni ): Terzi mankenlerin vitrinde kullaniminda rengini ve
kumasini secerek sergilemek miimkiin olmaktadir. Terzi mankenin ayak renklerini
tasarimcilar vitrinin temasina gore degistirebilmektedirler. Bu manken tiirlinii viicut detay1

gostermek istenilmediginde kullanilmasi miimkiin olmaktadir.

Biist manken: Biist mankenlerin alt bedeni olmayan mankenler olarak ifade edilmektedir.Bir
masanin veya standm {istiinde duran bu manken tiirii kalip ile {iretilmektedir. Uzerinde

sergilenecek olan {iriiniin ne oldugu son derece onem teskil etmektedir. Ciinkii; iirlinlin
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boyuna gore biist manken boyu ayarlanmaktadir. Thtiyaca gore her boy iiretilebilen manken

tiri olmaktadir.

Tas manken: Fiber kalipla iiretilen bu manken tiirii heykeltras yardimi ile yada baska bir
kalipdan yardim alinarak ortaya c¢ikmasi saglanan manken tiiridiir. Baldirdan demirli
olanlardaha rahat kullanim saglamaktadir. Bu manken tiirii kendi i¢cinde de ayrilmaktadir.
Bunlar; modernlestirilmis ellerin birlesik oldugu mankenler, aski vazifesi goren mankenler ve

el mankenleridir.

Farkh dokulu (Mat, Parlak, Metalik, Ayna) mankenler: Mat manken; ¢abuk kirlenen ve
leke tutan bir dokuya sahipken parlak mankenler tam zitt1 olarak bilinmektedir. Parlak
mankenler; leke tutmayan ve kirlenmeyen bir dokuda olmaktadirlar. Metalik kaplama
mankenler; tamamen magazalarin vitrinlerinde sov amagli kullanilan mankenler
olmaktadirlar. Aynali mankenler gibi kendi marka kimliklerine, marka imajlarna, vitrin

tasarimlarina, iiriin kategorilerine gore magazalar her ¢esit manken yaptirabilmektedirler.

3.4.4.2 Vitrinde Mobilya

Anlam olarak mobilya veya mabilye (italyanca mobilia; Fransizca mobilier), oturulan yerlerin
stislenmesine ve tiirlii amaglarla donatilmasina yarayan esya olarak bilinmektedir. Mobilya,
islevsel degeri ile mekanin kullanighligini etkileyen, estetik degeri ile de mekanin giizel ya da
cirkin goriinmesini saglayan, yasadigimiz yerin veya calistiSimiz yerin istegimize uygun
duygu degisimini kontrol eden sanati ve is¢iligi bir araya getiren lriinler olarak ifade
edilmektedir. Mobilya denildigi zaman masa, dolap, karyola, komedin, kitaplik gibi konut
donatilari, ¢esitli bliro donatilari, okul sira ve masalar akla gelmekte, arttk moda ile i¢ ice
gecmis magaza vitrinlerinde de mobilya siklikla kullanilan vazgecilmez bir parca haline

gelmis bulunmaktadir (Bayraktar 2011).

Markalarin vitrin tasarimlar1 olusturulurken kullanilan mobilyalar bir sene 6nceden donemsel
degisim ve ihtiyaglara yonelik olarak belirlenmektedir. Kiyafetler, mankenler, mobilyalar ve

farkli malzemelerden olusan yardimci elemanlarla birlikte olusturulan vitrin tiiketici ile marka
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arasindaki bagi kurmaya ve markanin kendini tliketiciye ifade etmesine yardim eden ilk esik

olarak bilinmektedir.

3.4.4.3 Vitrinde Kompozisyon

Vitrinde kompozisyonun birden fazla g¢esidinin olmasi tiikketici ile Triin iletisimini
saglayabilmek adina olusturulmaktadir. Vitrinde kompozisyon sirasi ile; radyasyon, basamak,

zigzag, piramit ve tekrar olarak siralanmaktadir.

Radyasyon Kompozisyon: Tiiketicinin tiim ilgisinin vitrinde sergilenen {iriinlerin iizerinde
toplanacag: bir kompozisyon olmaktadir. ilginin iiriinde olmasi igin iiriin etrafina mobilyalar

kullanilmaktadir.

Basamak Kompozisyon: Belirli bir ritim olusturmak adina tirtinler yada kullanilan tiniteler
merdiven basamagi gibi siralanmaktadirlar. Tiiketicinin goz hareketleri basamagin baslangi¢

noktasindan bitisine yani asagidan yukariya dogru hareket etmektedir.

Zigzag Kompozisyon: Yiksekliklerin esit araliklari olmaksizin zigzag olarak teshir
edilmektedir. Zigzag vitrin kompozisyonunda li¢ veya daha fazla iiriin yerlestirme plani
bulunmaktadir. Bu kompozisyon tiirlinde birka¢ cesit iirlinii ayn1 anda goérmek miimkiin
olmaktadir. Rengi, dokusu, cinsi ve boyutu farkli olan iirtinler bu kompozisyon bi¢imi ile en

1yi sekilde iirlin ve tliketici arasinda ki iletisimi kurmaya yardimci olmaktadir.

Piramit Kompozisyon: Vitrinde kompozisyon olusturulurken iriinler ¢esitli sekillerde
sergilenerek tiiketicinin dikkatini kisa siirede ¢ekmek i¢in kullanilmaktadir. Vitrinde piramit
kompozisyon olarak yerlestirilmede, iriinler asagidan yukariya sayisi azalarak {ist liste
sergilenen bir diizenle kurgulanmaktadir. Birden fazla iiriin iist iiste ve yan yana yerlestirilerek
sergilemede sirali ve diizenli bir gorsellik ortaya ¢ikmaktadir. Vitrinde tiriinleri piramit olarak
misinalarla asmak da bir yontem olmaktadir. Sirali dizilen iiriinler yukaridan asagi ve sagdan
sola tiiketicinin dikkatini ¢ekmekte kullanilan bir yontem olarak bilinmektdir. Sadece
tirtinlerle vitrinde piramit seklinde bir goriintii olusturulurken, ayn1 zamanda vitrinde konsepte
gore yardimci eleman olarak kullanilan mobilya, ev iirlinleri, mankenler gibi bir ¢ok

elemanlar da piramit bir hikaye olusturmak miimkiin olmaktadir (Bayraktar 2011).
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Tekrar Kompozisyon: Ayni cins iriinlerin {ist iste, alt alta veya yanyana sekilde birden

fazla olarak vitrinde olusturulan kompozisyon olarak bilinmektedir.

49



4. BIiR VITRIN ORNEGIi OLARAK HARVEY NICHOLS
MAGAZASININ MARKA KiMLIiGIi
VE INCELENMESI

Calismanin bu boliimiinde; giincel bir 6rnek olmast agisindan ve 6zellesmis vitrin tasarimi
nedenleriyle tercih edilen Harvey Nichols markasi, marka kimligi kavramlari agisindan;
secilmis Harvey Nichols magaza vitrininin de, dis mekan bilesenleri ile ¢evresel bilesenler

olan malzeme, renk, aydinlatma ve donatilar agisindan degerlendirileceklerdir.

Alan ¢aligmasi i¢in secilmis Harvey Nichols magazasi; Kanyon Alisveris Merkezin’deki ¢ok

katli magazaciligin vitrinidir.

4.1 HARVEY NICHOLS’IN TARIHCESI

Ingiltere’de ¢ok katli magazaciligin en iyi orneklerinden biri olan Harvey Nichols’un
magazacilik gecmisi ¢ok eskiye dayanmaktadir. Harvey Nichols magazasmin vitrin
tasarmlari Ingiltere’de ddiiller kazanarak devam etmektedir. Benjamin Harvey ilk magazasimi
keten kumas {izerine agmis bulunmaktadir. 1820 yilinda bu isleri kizina devretti. Kizi, Albay
Nichols ile evlendi ve aynmi zamanda esi ile is ortakligi yapmaya basladi. Sonrasinda
magazacilik anlayisini daha da genisleterek ve biiyiiterek ilerlemeye devam ettiler. Bir¢ok
markay1 Harvey Nichols biinyesine katarak ilerlerken 2003 yilinda Hong Kond’lu is adami
Dr. Dickson Poon tarafindan tiim hisseler satin alindi. Birlesik krallikta Londra, Birmingham,
Edinburgh, Leeds, Manchester Bristol ve Dublin’de magazalar1 bulunmaktadir. Riyad, Dubai,
Hong Kong ve Jakarta’da bulunan magazalar1 da vardir. Tiirkiye’de ise; Istanbul ve Ankara

olmak {izere iki magazasi bulunmaktadir. (www.harveynichols.com).

200 y1l 6nce kuruldugu giinden bu yana Harvey Nichols’ta vitrinler magazalarin biitiinleyici
pargasi olmustur. Markanin amaci Harvey Nichols’1 bir marka olarak ilerletmek ve tanitmak
olarak bilinmektedir. Bunu yaparken depoladiklari {irlinleri vitrinde gostermektedirler. Ancak
vitrinler i¢in ¢aba sarfeden sadece moda mabetleri olan biiyiik yerler degil, hayir kurumlari

magazalari ve zincir magazalar da benzer ilkeleri kullanilmaktaydi.
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Harvey Nichols vitrinlerinde, her bir elementi dikkatle degerlendirilmekte ve iiriinler, bilerek
bir odak noktasi yaratmak igin yerlestirilmektedir. Pargalar piramit, basamak ve simetrik veya
asimetrik sekilde tiiketicinin géz hizasina gore tiglii veya besli sekilde gruplanmaktadir. Noel
vitrin temalari, bir yi1l 6nceden planlanmakta, ve biiyiikk magazalarda yerine koymasi bir
haftay1r bulabilmektedir. Biitiin bu planlama maliyeti beraberinde getirmektedir. Harvey
Nichols ekipleri, kendi vitrinlerini kendileri imal edip kurulumunu yapmakta, disiik biitgeyi
korumak i¢in malzemeleri tekrar kullanmakta ve tasarimlari markanin diger subeleri arasinda
cevirmektedir. Geceleri 1siklar1 kapatmak ucuz, ve cevresel koruma inancina gore enerji
verimliligi yiiksek olmasina ragmen cadde 1siklarinin kisilmasina bir etkisi olabilecektir.
Harvey Nichols vitrinleri enerji verimliligi gereksinimi olmayan tiyatro 1siklart kullanmakta,
ama magaza son zamanlarda vitrinlerde glic harcamasin1 azaltmis ve LED 1siklarn tercih
etmektedir. Vitrin 1siklar1 insanlarin disarida oldugu saatlerde acik tutulmakta, ancak ¢evresel
onlemler ve giderleri kismak adina gece yarisindan magazalarin agilis saati olan 10.00’a kadar

kapatilmaktadir.

Tiirkiye’nin Istanbul ilinde Kanyon alisveris merkezinde bulunan Harvey Nichols magazas,
2006 yilinin Ekim ayinda acilmistir. Bu alisveris merkezindeki Harvey Nichols magazasinin
biiyiikliigii 8.000 metrekare ve 3 katli olarak tiiketicilere servis vermektedir. Birinci katinda
spor kiyafetler, aksesuarlar, parflimeri ve kozmetik gibi boliimlere ayrilarak servis verirken,
ikinci kat bayan giyim markalar1 ve fgclincii kat ise erkek giyim markalar1 olarak
konumlandirilmistir. Her kattan magazaya giris gerceklestirilmektedir. Magazanin marka
tabelasindan, vitrin tasarimindan, vitrin 1s18indan, dis cephede kullanilan renklerine kadar
hersey gozlemlendiginde iist gelir grubuna servis verdigi anlagilmaktadir. Kanyon aligveris
merkezindeki diger magazalarin vitrinleri ile Harvey Nichols magazasinin vitrinleri
kiyaslandigt zaman Harvey’in vitrinlere ¢ok o6nem verdigi gozlemlenmektedir

(www.harveynichols.com).
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4.1.1 Harvey Nichols Vitrinlerinde Kullamilan Rootstein Mankenlerinin Tarihcesi

Bu calismanin alan ¢alismasini olusturan Harvey Nichols magazasi vitrinlerinde kullanilan
mankenlerin  “Rootstein” marka mankenler oldugu bilinmektedir. Harvey Nichols
magazasinin bu mankenleri tercih etme sebeplerinin basinda vitrinden tiiketiciye manken
ifadelerinin tam olarak ge¢mesi i¢in oldugu bilinmektedir. Vitrin hikayesine bagli olarak
degisen mankenlerin yiliz ifadeleri vitrinde kurgulanan hikayenin duygulariin tiiketiciye
gecisini saglamak adina belirlenmis bir yontem olarak bilinmektedir ( www.rootstein.com).
(Sekil 4.3).

Sekil 4.3 : Harvey Nichols vitrininde kullanilan cansiz manken

Kaynak: www. Rootstein.com

Adel Rootstein gorsel pazarlama sorumlusu olarak moda satis1 yapan bir firmada ¢aligmaya
baslamistir. Adel 1950’lerin sonu, 60’larin basi1 gibi basladi. Basarili bir heykeltragin yardimi
ile dikkatini vitrin mankenlerine yoneltmistir. Adel’e gore, vaatlerinin temeli yaptiklar: igin
dogas1 geregi modanin yeni seylere olan agligini sanatsal bir boyutla kanalize etmelerine ve
boylelikle kisisel sanatlarda oldugunun aksine kendi sanatin1 daha genis bir kitleye mal
etmesine dayanmaktaydi. Bu iki durumlu hal, Adel’i ¢ok yiiksek yerlere tasiyabilecek boyutta

bir yardimer gorevi goriiyordu. Miizik, sinema ve modanin ayrilmaz bir sekilde birbirleri ile
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baglantili olmasindan dolayi, kisilik ¢ok onemli bir yer teskil etmekteydi. Adel John igin
objektif karsisina gecen ilk model vitrin mankeni o kadar hayat dolu ve sahici idi ki,
Rootstein’1 rakiplerinin arasindan siyirmayr basardi. 1970’lerin sonuna gelindiginde
Rootstein, Adel’in tutkulu yolunda ve goriiniimleri kiiltiirel bir 6nem teskil eden kendine
0zgl, ¢ekici modelleri toplamaya karsi duydugu dindirilemez istahiyla gittikce biiyiimekteydi.
80’ler her iki cinsiyette de ekonomik gerilemeden bir kagis yolu olarak cazibeli olan
susamighgl ve gelismeye olan arzuyu gordii ve akabinde saglikli bir sekilde yontulmus,
viicuda 6nem veren modanin isteklerine uygun pek ¢ok manken iiretildi. 1990’larin basinda
ekonominin daha dingin bir hale gelmesi ile moda diinyas1 oncelerin asir1 rahatina diiskiin ve
aleni sergilenmesinden uzak olarak daha rengi belli olmayan, ¢ift cinsiyetli ve iki durumlu bir
hale biiriindii. Kiiltiirel cesitlilik Adel’in ¢alismalarii sekillendiren en 6nemli etmendi. 20
Eyliil 1992°de Adel Rootstein vefat etti ancak onun taklit edilemez karizmasi, esrarengiz ileri
gorigliiliigii ve goriinmez olani gorilinlir hale getirebilme yetenegi bugiin is diinyasinda hala
varligini siirdiiren bir mirastir. Moda endiistrisinin bilinmez tiikenmez akisi ve degisimi ile
miikemmel bir uyum icinde olan Rootstein yalnizca yaraticiligi yansitmasiyla degil, ayni
zamanda kitle piyasasinda yarattig1 kiiresel yankiyla birlikte kendi ¢apinda hala biiyiik bir

etkinin saltanatini siirmektedir (www.rootstein.com).

4.1.2 Harvey Nichols Vitrin Mankenlerine Uriin Secerken Kullamlan Stiller

Bu ¢alismanin alan c¢aligmasini olusturan Harvey Nichols magazas1 vitrinlerin hikayelerini
kurgularken stilleri vitrin temasina gore uyarlayarak hareket etmektedirler. Harvey Nichols

vitrinlerin de kullanilan bu stiller;

Parizyen stil; Parisli kadinlarin stiline génderme yapan bir stil ¢esidi olarak bilinmektedir.
Cabasiz, umursamaz ve zarif olarak tanimlanmaktadir. Temeli kaliteli pargalardan olusan
gardroba sahip dogal bir kadindan s6z edilmektedir. Sigaret pantolon, ¢izgili tigort, ternckot,
kasmir siiveter, inci kolye, deri ceket ve daima {istiine oturan klasik feminen pargalar drnek
olarak verilmektedir. Sokak stili; dogal bir stil olarak bilinmektedir. Genglerin yarattigi,
trendleri doguran bir giyim tarsi olarak bilinmektedir. Agirlikli olarak Londra sokak stili

anlaminda kullanilmaktadir. Bu stil urban tarsi stil olarakda bilinmektedir. Dar jean, tigort,
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dokimlii ceket, rahat elbiseler, diiz ayakkabilar ya da bilekte biten botlar ve biiyiik
aksesuarlarla olusturulan bir tarz. Renkler ¢ok coskulu degildir. Militer stil; askeri tarzda
kiyafetlerin ve renklerin kullanildig1 bir stil olarak bilinmektedir. Haki, kahverengi, yesil,
hardal renklerin hakim oldugu bir vitrin olusturulmaktadir. Apoletli ceketler, cepli
pantolonlar, vatkali ve diigmeli paltolar, metal aksesuarli kemerler ile olusan bir gorseldir.
Safari stili; toprak, kum, vizon, sari, haki, kahverengi, krem yani aslinda nétr renklerin
agirlikta oldugu bir stildir. Bol cepli ceketler, sort, ince gomlekler ile kullanilmaktadir.
Denizci stili; beyaz ceket, pantolon veya etek takim, ¢izgili tisort, yiiksek belli bol pagali
pantolonlar, kirmizi ve altin aksesuarlar, bol diigmeli ceketler anahtar parcalardir. Renkler;
lacivert, beyaz, kirmizi olarak kullanilmaktadir. Bohem 70’ler stili; ¢icek desenli, viicudu
sarmayan, 6zglir formlar1 olan sifon, romantic kumaslar, uzun etekler, uzun elbiseler, ptiskiillii
olan hersey, diisiik omuzlu bluzlar, genis kenarl1 sapkalar ve bol aksesurla olusturulan bir tarz
olmaktadir. Maskiilen — feminen stil; icinde mutlaka kadinsal detaylarin oldugu bir stil
olusturulmaktadir. Maskiilen kesimler, feminen renkler ve dokular ile birlestirilmeli veya
feminen ve maskiilen pargalar karistirilmalidir. Androjen stil; kadin m1 yoksa erkek mi
oldugunu anlayamadiginiz bir stil olarak bilinmektedir. Koyu renkli takimlar, beyaz
gomlekler ve tisortler, diiz erkek ayakkabilar1 anahtar pargalar olarak kullanilmaktadir. Kisa
saclar ve dogal makyaj bu stilin vazgecilmezidir. Eklektik stil; farkli stillerin bir araya
getirilerek olusturuldugu bir stil olarak bilinmektedir. Ancak ig¢lerinden her zaman bir stil
agirlikli kullanilmakta ve digger stiller aksesuarlarla desteklenmektedir. Desenlerin, renklerin
ve aksesuarlarin ¢ok sik kullanildig: bir stildir. Avangard stil; bu stil hi¢ bir zaman bekleneni
yapmamaktadir. Sinirlar1 zorlayan ve trendleri takip etmeyen bir stildir.Kendi yorumlarimi
kendileri katarak parcalar1 bir araya getiren ve kendilerine 6zel stil yaratan kisiler olarak
ifade edilmektedir. Zengin dokular, renkler, desenler, biiyiilk aksesuarlarla olusturulan
parcalardir. Gotik stil; 12. yiizyila dayanan bu stil, Avrupaya gonderme yapmaktadir. Gizemli
ve agirlikli olarak siyahin kullanildigi bu stilin dokular1 ve kesimleri vardir. Dantel, sifon, deri
gibi giindelik hayatta sik rastlanmayan bir tarzdir. Spor sik stil; spor kiyafetlerin daha sik
kesim ve dokularla tekrar yorumlanarak giinliik hayata uygun hale getirilmesi ile olusan bir
stildir. Anahtar pargalari; spor salonu kiyafetlerini andiron pargalar, kolej montlar, beyzbol
sapkalar1 olarak bilinmektedir. Lise stili; Amerikan kolej tarz1 giyimi ifade etmektedir. Klasik
giyim kurallarina uygun, dogru diizgiin, isturuplu goriinen bir tazr olarak bilinmektedir.

Uniformay1 andiran kiyafetler kullanilmaktadir.
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4.1.3 Harvey Nichols Vitrinlerinin Esin Kaynagi: Timothy William Burton

Bu caligmanin alan ¢alismasimi olusturan Harvey Nichols magazasi vitrinlerin hikayelerini
kurgularken Harvey Nichols vitrin tasarimcilari tarafindan takip edilen baslica kaynaklardan
biri de Timothy William Burton filmleri olarak bilinmektedir. Harvey Nichols magazasinin
vitrin tasarimcilarinin vitrin hikayelerini olustururken tercih ettikleri filmlerin igeriginde
korku bulunmaktadir. Vitrinden tiiketiciye korku duygusunun tam olarak gegmesi igin en iyi
yansitan filmler secilerek olusturuldugu bilinmektedir. Vitrin hikayesine bagli olarak degisen,
kurgulanan hikayenin duygularinin tiikketiciye gecisini saglamak adina belirlenmis bir yontem
olarak bilinmektedir. Vitrinde bir konu islenerek hikaye olusturulmaya baslaniyor ise her
zaman hikayenin sevimli olan yani degil, korkulu yani ortaya ¢ikarilmasi hedeflenerek
uygulanmaktadir (Sekil 4.4).

Sekil 4.4 : Harvey Nichols vitrin hikayelerinin ilham kaynag

Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/Tim_Burton

Sira dis1 ve tuhaf tarzi ile bilinen Tim Burton'un 6zellikle stop-motion animasyon teknigi ile
cekilen filmlerinde karakterlerinin abartili  olmalarina ragmen insani degerlerini

kaybetmemeleri dikkat ¢ekmektedir. Sira dis1 olan filmlerinde Gotik betimlemeler kullanir.

55



Diger ¢ocuklarin aksine o karikatiir ¢izip diisiik biit¢eli korku filmleri izlemeyi tercih etmis,

bu da vitrin tasarimlarina esin kaynagi olugturmustur.

4.2 VERI KAYNAGI

Caligma iki asamal1 bir arastirma olmasi dolayisiyla, oncelikle Harvey Nichols magazasinin
vitrin tasarimcilari ile goriismeler yapilmis olup sonrasinda magaza iginde tiiketici

goriismeleri yapilarak gerceklestirilmistir.

4.3 YONTEM

Bu aragtirma hazir giyim magazalarinin vitrine bir pazarlama araci olarak bakisi ve

tiiketicilerin vitrinden etkilenme durumlarin1 kapsamaktadir.

Arastirmanin materyalini, Istanbul, illerindeki bir hazir giyim magazasi olan Harvey Nichols
ve bu magazanin tiiketicilerine uygulanan anket yardimi ile elde edilen veriler ve ilgili
kaynaklar olusturmaktadir. Arastimada Harvey Nichols magazasinin secilme sebepleri; Bu
magaza yalniz vitrin elemanlarin1 ve {riinlerin fiziksel kurgulandirilmasiyla degil,
siradisi/beklenmeyen vitrin elemanlariyla ortaya koydugu kurgu aracilifiyla tiiketiciyle
iletisim kurmay1 hedefleyen bir pazarlama yaklasiminin 6rnegi oldugu icin segilmistir.
Arastirma sirasinda, tiiketicilerin gordiigii ve lizerine anket ¢aligmasi yapilan vitrin, 2015 yaz

dénemine ait vitrin tasarimidir (Sekil 4.1 ve Sekil 4.2).
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Sekil 4.1 : Kanyon ahsveris merkezi Harvey Nichols magaza vitrini

ALL LOVES FASHION,

ONLOLER | STiL SENDE
i

MODA

instagram.com/allmag:

Kaynak: Istanbul Kanyon Alisveris Merkezi Harvey Nichols Magazasi

Calismanin secilmis Ornegini olusturan Harvey Nichols magazasinin, tiiketiciler tarafindan
algilanip anketle degerlendirilen vitrin 6zellikleri s6yle degerlendirilebilinir. Liiks perakende
sektorlinlin lideri Harvey Nichols’in “Harvey Nichols Loves Fashion” adini tasiyan proje
kapsaminda Kanyon aligveris merkezi Harvey Nichols vitrininde All dergisinin Harvey
Nichols vitrin tasarimcilari ile birlikte uyguladigi 2015 yaz vitrini gérilmektedir. Kullanilan
temanin tiiketicilere sehir hayatinda yaz mevsiminin geldigini ve yaz mevsiminde sehirde
kalanlarin ve sehirden gidenlerin neler giyebilecegini gostermektedir. Yaz sezonuna ait
olmasmin gostergelerine baktigimizda kiyafetlerden anlagilmaktadir. Tatil zamaninin
geldigini ya da sehirden tatile gidenlerin oldugu mesajin1  havadaki ucak maketinden
cikarildig1 goriilmektedir. Cok katli binalarin kullanilmas: Istanbullulara hitap etme gabas1 ve

onlara yaz mevsiminin geldigini hatirlatmasi olarak algilanabilir.
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Sekil 4.2 : Kanyon ahsveris merkezi Harvey Nichols magaza vitrini

Kaynak : Istanbul Kanyon Alisveris Merkezi Harvey Nichols Magaza

Vitrindeki robotun dijital ve makina olmasi ile sehir vurgusu arasinda bir bag kuruldugu
goriilmektedir. Sehir hayatinda yazin ¢alismaya devam eden insanlar i¢in zaman kavraminin
ne denli 6nemli oldugunu, sehir hayatinda zamanin ne kadar hizli ilerledigini anlatmaktadir.
Ancak zaman ne kadar hizli ilerlerse ilerlesin yaz mevsiminin geldigini ve ince kiyafetler
giyerek hareket edilecegi mesajint veren bir robottur. Rootstein mankenlerinin yaz temasinda
kullanilmamis olmasi Harvey Nichols magazasinin yaz vitrinlerinde insana benzeyen
mankenlere gerek duymadigini, yiiz hatlarmin ya da makyajin oldugu mankenlerin tatil ve
sehir konseptinde kullanilmadan da ifade edilecegi izlenimini vermektedir. Harvey Nichols
karakteristigi olan ogelerin neler olduguna bakilacak olursa; ti¢ boyutlu kiipler, sehir siliieti,
ucak maketi, manken boyutunda bir robot, yiizleri olmayan mankenler, yaz aksesuarlari, yaz

kiyafetleri ve vitrin yiizeyinde All dergisinin ¢ikartmasi goriilmektedir.

Arastirmanin evrenini, Tirkiye’de hazir giyim magazalarinin yogun olarak bulundugu
Istanbul ilinde bulunan tiyatral vitrine 6rnek olabilecek Harvey Nichols magazas1 ve bu
magazanin tiiketicileri olusturmaktadir. Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimini goriip
iceriye giren tiiketicilerle anket yapilmistir. Arastirmanin 6rneklemini ise evreni olusturan
magazanm &rnekleme yoluyla secilen Istanbul daki Kanyon aligveris merkezindeki magazasi

ve tiiketicisi olusturmaktadir.
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Bu aragtirmada, bir pazarlama stratejisi olarak goriilen vitrinlerin marka kimligini yansitmasi
ve tiiketici iizerindeki algis1 ele almmustir ve Istanbul’da faaliyet gosteren Kanyon alisveris
merkezindeki hazir giyim magazast olan Harvey Nichols magazasinin tiiketicileri ile

sinirlandirilmastir.

Tutumun alt 6geleri olan bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlara iligskin ifadelerden olusan
sorular 5°1i likert tipi dlgek ile yoneltilmistir. Katilimcilardan bu sorulara katilim diizeylerini
belirtmeleri istenmistir. Caligma kapsaminda, tiliketicilerin vitrine bir pazarlama aract olarak
bakisi ve tiiketicilerin vitrinden etkilenme durumlari arastirilmistir. Bu kapsamda 80 anket

formu kullanilmastir.

4.3.1 Yiizyiize Goriismeye Katilan Vitrin Tasarimcilarinin Belirlenmesi ve Ozellikleri

Gortisme toplum bilimcilerin sik sik bagvurduklar1 bir tekniktir. Bilgi alinacak kisilerle
karsilikli konugma seklinde yapilir. Yiiz yiize bir iliskiye dayanmast verilerin elde
edilmesinde agiklik ve kesinlik kazandirir. Konuyu daha fazla aydinlatmak i¢in yeni sorular
sorma olanagi vardir.

Yar1 yapilandirilmig goriisme: bu goriismenin dogasini agik ucglu sorular olusturmaktadir.
Fakat daha fazla ayrint1 ve agiklamaya ulasabilmek i¢in daha fazla soruya yer verilecektir. Bu
goriismeler yapilandirilmisg goriismeden daha 6zgiir ve esnek bir yapida gerceklesmektedir.

Goriisme teknigi arastirmanin daha genis verilere ulasabilmesi ag¢isindan 6nemlidir.

Vitrin tasarimcilari ile yapilan yiiz yiize gorligmeler ses kayit cihazina kayit edildikten sonra
yaziya dokiilerek ¢oziimlenmistir. Vitrin tasarimcilart belirlenirken tezin 6rneklemi olan ve
tiikketicilerle yapilacak olan anket calismasinin belirlendigi markanin vitrinlerini tasarlamis
olmalarina gore secilmistir. Bir tasarimci ile ellibes dakikalik bir yiiz yiize goriisme ve yar1
yapilandirilmis sorular ile goriisme yapilirken, diger bir tasarimci ile bir saat ellibes dakikalik

bir yiiz yiize goriigme yapilmistir.
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4.3.2 Ankete Katilan Tiiketicilerin Belirlenmesi ve Ozellikleri

Magazaya gelen ve vitrini gorerek igeri giren tiiketicilere erisilmeye ¢alisilmistir. Yirmibir
giin boyunca tiiketicilerle beser dakikalik siiren anket caligmasi uygulanmis olup, goriismeler
anketler dogrultusunda yazili olarak kayit altina alinmis bulunmaktadir. Anketin birinci
boliimiinde; tiiketicilerin demografik ozellikleri ile ilgili bilgilerin 6grenilmesi amaglanmus,
ikinci boliimiinde; Likert yontemi uygulanarak vitrinin 6zellikleri ile ilgili tiiketicilerin olumlu

ya da olumsuz diisiincelerinin 6grenilmesi amaglanmistir.

Demografik Calisma: Tiiketicinin demografik yapisini etkileyen faktorler dort baslik altinda
incelenebilir; cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek ve gelir durumu. Cinsiyet: Aligveris
davraniglar cinsiyete gore degisiklikler gosterebilmektedir. Yas: insanlar yas gruplarina gore
farklilik gostermektedir. Her yas donemine 6zgii istek ve ilgi alanlar1 farklidir. Yas etkeni
kisinin satin alma davranmisimi etkilemesinin yaninda satin alinan iiriin ya da hizmetin seklini
de belirlemektedir. Bireyler ¢ocukluk yillarindan itibaren kolay bir sekilde reklamlara alisarak
belli bir {irline veya markaya bagimli hale gelebilirler. Bu sebeple, ¢ocuk biiyiiylip geng
tiiketici niifusu olusturdugunda, kendi kararlarin1 verebilecek noktaya geldiginde tarzina gore
bilingli aligveris yapabilir durumda olur. Orta yas grubunda, sorumlulugun artmasiyla, ilgi
alanlar1 daha farkli noktalara kaymaktadir. Meslege yeni atilma, aile kurma ve ¢ocuk sahibi
olma gibi sorumluluklarin altina giren kisilerin yasam kaygisi sebebiyle, bu yas grubu ev
esyalarima yonelik trlinleri tercih edebilirler. Yast ilerlemis kisilerin aligveris yapma
konusunda ise, artik daha gen¢ goériinmek ve degisen zamana ayak uydurma kaygisi, giyim
konusunda daha dikkatli ve secici davranmalarin1 gibi davraniglar ortaya g¢ikabilmektedir.
Bunun disinda ise ileri yastakiler alisveris i¢in, yesil alanda yiirtiyiis, kisisel ihtiyaclarinm
karsilama gibi eylemler gerceklestirdikleri mekanlar1 segebilmektedirler. Egitim durumu:
Insanlar egitim durumlarma gore farklilik gostermektedirler. Her farkli egitim diizeyinde ki
kisilerin birbirlerinden farkli olarak beklentileri degisime ugramaktadir. Bireylerin ¢ocukluk
yillarinda gordiikleri egitim ve tepkileri farkli iken gen¢ grubun egitim durumu ile gosterdigi
tepkiler daha farkli yada orta yas grubunda, sorumlulugun ve beklentilerin artmasi ile istekler
degisim gosteren farkliliklara yol agmaktadir. Meslek: Meslek grubuna gore insalarin giyim

tarzlar1 degisim gostermektedir. Calisan insanlarin aligveris kararlart meslek gruplarina,
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gittikleri mekanlara, is kollarina gore ¢ok farkli beklentileri getirmektedir. Gelir diizeyi:
Kisinin satin alma davranisini direk etkilemektedir. Gelir diizeyi yiiksek bireylerin marka ve
iiriin tercihi daha genis bir yelpazedeyken, gelir diizeyi diisiik bireylerin bu yelpazesi daha dar

ve smirlidir.

Likert Yontemi: Birinin tutum ve davraniglarini 6lgmek istiyorsaniz, Likert Olcegi en
popliler (ve giivenilir) yollardan biridir. Likert 6l¢egi, bir ugtan digerine (6rnegin hig olasi
degilden son derece olasiya kadar) degisen yanit segeneklerini kullanarak tutum ve
davraniglar1 dlger. Basit bir “evet / hayir” sorusunun tersine, Likert 6lcegi fikir derecelerini
ortaya ¢ikarmanizi saglar. Bu o6zellikle, hassas veya zorlu bagliklar veya konular i¢in faydali
olabilir. Ankette ifadelerin net olmasina ve kolay anlagilabilir olmasina dikkat edilmektedir.
Miimkiin oldugunca teknik terim, kisaltma ve jargon kullanmaktan kag¢inilarak hazirlanan
anketin maddelerinin kisa olmasina ve kisinin dikkatinin dagilmamasma 6nem verilerek
hazirlanmistir. Bu yOntemle tiiketicilerin bir ifadeye ne kadar katildiklarini yada
katilmadiklarin1 6grenmeye yonelik ilerlenmektedir. Likert tipi cevaplamada “tamamen
katiliyorum” dan “hi¢ katilmiyorum” a giden cevap derecelemeleri kullanilmaktadir.
Derecelendirme Olceklerini hazirlarken ug noktalarin zit anlamda olduklarina dikkat edilerek

hazirlanmaktadir.

4.4 HARVEY NICHOLS MAGAZASI ORNEGINDE TUKETICILERE VE VITRIN
TASARIMCILARINA UYGULANAN ANKET BULGULARI

Arastirmanin verileri SPSS v20.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada
kullanilan testler; Frekans Analizi, Normallik testi, Kolmogorov-Smirnov, Non-Parametrik
testler; Mann-Whitney U, Kruskal-Wallis, Dunn-Bonferroni. Verilerin ¢oziimlenmesinde
frekans, yiizde, aritmetik ortalama, standart sapma, medyan gibi betimsel istatistiklerden
faydalanilmistir. Normallik sinamasi igin Kolmogorov-Smirnov testi, giivenirlik analizi igin
Cronbach's Alpha katsayisi hesaplanmigtir. Karsilagtirmalar i¢in non- parametrik testlerden
Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis testleri kullanilmistir. Kruskal Wallis testi sonucunda

gruplar arasinda farkliliklar1 belirlemek i¢in Dunn-Bonferroni testi uygulanmustir.
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Arastirmada kullanilan kisaltmalar; Ort. :Aritmetik Ortalama, S.S. :Standart Sapma, T.D. :
Test degeri (Mann U testi i¢in Z degeri, Kruskal-Wallis testi i¢in ise Ki-kare degeri
verilmistir.), HN : Harvey Nichols.

Arastirmaya katilanlarin = %46,3°1i erkek, %53,7°si ise kadindir. Buna gore arastirmaya
katilanlarin  %47,5°1 18-30 yas araliginda, %36,3’ 31-40 yas araliginda ve %16,3’1 ise 41
yas ve lizerindedir. arastirmaya katilanlarin %11,3’{ ortaokul ve daha diisiik egitime sahiptir,
%31,3’1 lise mezunu, %38,8’, yiiksekokul / {iniversite mezunu, %18,8’1 ise master / doktora
mezunudur. Arastirmaya katilanlarin %15°1 1000-3000 TL arasinda gelire, % 27,5’1 3001-
6000 TL arast1 gelire, %22,5’1 6001-10000 TL aras1 gelire, %16,3’ii 10001-20000 TL aras1
gelire ve %18,8’1 ise 20001 TL ve lizeri gelire sahiptir. Buna gore arastirmaya katilanlarin

%28,8’1 serbest calisan, %21,3’1i licretli ¢alisan, %16,3’1 6grenci ve %15°1 ise yoneticidir.

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan miisterilerin cinsiyete gore frekans ve ylizde dagilimlar
verilmigtir. Buna gore aragtirmaya katilanlarin  %46,3’1 erkek, %53,7’si ise kadindir.
Asagidaki grafikte arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore dagilimlari gosterilmistir

(Tablo 4.1 ve Tablo 4.2).

Tablo 4.1 : Cinsiyete gore dagihm

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Erkek 37 46,3
Kadin 43 53,7
Toplam 80 100,0
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Tablo 4.2 : Cinsiyete gore pasta grafigi

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilan tiiketicilerin yasa gore frekans ve yiizde dagilimlar
verilmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin %47,5’1 18-30 yas aralifinda, %36,3’1 31-40
yas araliginda ve %16,3’li ise 41 yas ve lzerindedir. Asagidaki grafikte arastirmaya

katilanlarin yaslarina gore dagilimlar1 gosterilmistir (Tablo 4.3 ve Tablo 4.4).

Tablo 4.3 : Yasa gore dagilhm

Yas Frekans (n) Yiizde (%)
18-30 38 47,5

31-40 29 36,3

41 + 13 16,3
Toplam 80 100,0
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Tablo 4.4 : Yasa gore pasta grafigi

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlarina gore frekans ve yiizde
dagilimlar verilmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin  %11,3’l ortaokul ve daha diisiik
egitime sahiptir, %31,3’1 lise mezunu, %38,8’, yiiksekokul / iiniversite mezunu, %18,8’1 ise
master / doktora mezunudur. Asagidaki grafikte aragtirmaya katilanlarin egitim durumlarina

gore dagilimlar1 gosterilmistir (Tablo 4.5 ve Tablo 4.6).

Tablo 4.5 : Egitim durumuna gore dagilhm

Egitim Durumu Frekans (n) Yiizde (%)
Ortaokul ve alt1 9 11,3

Lise 25 31,3
Yiiksekokul / Universite 31 38,8
Master / Doktora 15 18,8
Toplam 80 100,0
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Tablo 4.6 : Egitim durumuna gore pasta grafigi

Master / Ortaokul
Doktora; — ve alty;
%18,8 %11,3

Yiitksekoku
1/
Universite;
%38,8

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumlarina gore frekans ve yiizde
dagilimlar1 verilmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin  %15°1 1000-3000 TL arasinda
gelire, % 27,5’1 3001-6000 TL arasi gelire, %22,5’i 6001-10000 TL aras1 gelire, %16,3’i
10001-20000 TL aras1 gelire ve %18,8’1 ise 20001 TL ve iizeri gelire sahiptir. Asagidaki
grafikte arastirmaya katilanlarin gelir durumlarina gore dagilimlart gosterilmistir (Tablo 4.7

ve Tablo 4.8).

Tablo 4.7 : Gelir durumuna gore dagihim

Gelir Durumu Frekans (n) Yiizde (%)
1000-3000 TL aras1 12 15,0
3001-6000 TL aras1 22 27,5
6001-10000 TL arast 18 22,5
10001-20000 TL arast 13 16,3
20001 TL ve tizeri 15 18,8
Toplam 80 100,0
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Tablo 4.8 : Gelir durumuna gore pasta grafigi

30,0

%27,5

25,0 %22,5

20,0 %18,8
%16,3

%15,0

15,0

10,0

50 -

1000-3000tl 3001-6000tl 6001-10000tl 10001-20000tl 20001 tl ve
arasi arasl arasl arasl uzeri

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan tiiketicilerin mesleklerine gore frekans ve yiizde
dagilimlar1 verilmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin %28,8°1 serbest calisan, %21,3’i

ticretli galisan, %16,3°1 6grenci ve %15’1 ise yoneticidir (Tablo 4.9).

Tablo 4.9 : Meslek durumuna gore dagilim

Meslek Frekans (n) Yiizde (%)
Serbest Calisan 23 28,8
Ucretli Calisan 17 21,3

Ogrenci 13 16,3

Y Onetici 12 15,0

Finans 5 6,3

Ev Hanimu 4 5,0
Emekli 3 3,8
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Diger 3 3,8
Toplam 80 100,0

Aragtirmaya katilanlarin en c¢ok katildiklar1 ilk 3 madde sirasiyla, “HN magaza vitrinleri,
tiikketicisi agisindan magazanin siifini belirler niteliktedir.” maddesi, “HN magazasinda sergi
elemanlar1, nesneler ve mobilyalar vitrindeki hikayeyi anlatmaya katkida bulunur.” maddesi
ve “HN magazasinin vitrinlerinde temay1 yansitan (konusu olan) vitrin tasarimlari {irtinleri

merak etmemi saglar.” maddesidir.

Arastirmaya katilanlarin en az katildiklari ilk 3 madde en az katilimdan itibaren sirasiyla,
“HN magazasmin vitrinindeki {riinlerin sergilenis bicimi fiyat araligi ile ilgili bilgi
alinmasina yardime1 olur.” maddesi, “HN magazasi vitrininin biiyiikliigli satin alma kararimi
etkiler niteliktedir.” maddesi ve “HN magazas: tiiketicilerinin satin alma kararmi etkileyen

faktorlerden biri vitrindir.” maddesidir.

“HN magazasimnin vitrinindeki tirlinlerin sergilenis bicimi marka kimligi ile ilgili bilgi
edinilmesini saglar.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore

istatistiksel acidan farklilik gostermemektedir.

“HN magazasimn vitrinlerinde dikkatin iirlin digindaki objelere ve nesnelere yonlendirildigi
vitrin tasarimlar satin almaya yardimci olan bir unsurdur.” maddesine katilim, cinsiyet, yas,

egitim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan farklilik géstermemektedir.

“HN magazasinda uygulanan vitrin tasarimlari vitrine baktiktan sonra girilmesini saglar
niteliktedir.” maddesine katilim, cinsiyet, yas ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan

farklilik gostermemektedir.

“HN magazasimin vitrinleri belirli bir yagam tarzi hakkinda bilgi edinilmesine yardimci olan
bir unsurdur.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore

istatistiksel acidan farklilik gostermemektedir.
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“HN markasimi taniyor olsan da vitrin tasarimi satin alma kararmi etkiler niteliktedir.”
maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan

farklilik gostermemektedir.

“HN magazasinin vitrin tasarimi, iirlin se¢imi iizerinde etkili bir unsurdur.” maddesine

katilim, cinsiyet, yas ve egitim durumuna gore istatistiksel agidan farklilik géstermemektedir.

“HN magazas1 tliketicilerinin satin alma kararim1 etkileyen faktorlerden biri vitrindir.”
maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan

farklilik gostermemektedir.

“HN magazas1 vitrin tasarimi diger magaza vitrinlerinden farkli niteliklere sahiptir.”
maddesine katilim, cinsiyet, yas ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan farklilik

gostermemektedir.

“HN magazasi tiiketicisi i¢in vitrinler magaza i¢ine girme istegini uyandiran bir unsurdur.”
maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan

farklilik gostermemektedir.

“HN magaza vitrinleri, tliketicisi agisindan magazanin sinifin1 belirler niteliktedir.” maddesine
katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan farklilik

gostermemektedir.

“HN magazas1 vitrinleri modaya 6ncii trendler hakkinda bilgi verir.” maddesine katilim,
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan farklilik

gostermemektedir.

“HN magazas1 Bayram/Ozel giinler ve benzeri durumlardaki vitrin tasarimlari vitrine
bakilmasini saglar niteliktedir.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir

durumuna gore istatistiksel acidan farklilik gostermemektedir.

“HN magazas1 vitrinlerinde kullanilan mankenler {irliniin daha 1yi sunulmasini saglar
niteliktedir.” maddesine katilim, yas ve egitim durumuna gore istatistiksel agidan farklilik

gostermemektedir.
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Buna gore “HN magazasinda satilan {iriinlerin disindaki nesnelerle yapilan vitrin tasarimlari
ilgi ¢ekicidir.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore

istatistiksel agidan farklilik gostermemektedir.

“HN magazasi vitrinlerinde iiriinlerin manken tlizerinde sergilemesi satin alma kararini etkiler
niteliktedir.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore

istatistiksel a¢idan farklilik géstermemektedir (p>0,05).

“HN magazas1 vitrininin biiyiikliigii satin alma kararimi etkiler niteliktedir.” maddesine
katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan farklilik

gostermemektedir.

“HN magazas1 vitrinlerinde Uriiniin daha ¢ok dikkat cektigi vitrin tasarimlari satin alma
istegini artirir niteliktedir.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir

durumuna gore istatistiksel agidan farklilik gostermemektedir.

“HN magazasinda dogrudan {iriiniin kendisinin sergilendigi vitrin tasarimlari tercih sebebi
olur niteliktedir.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore

istatistiksel a¢idan farklilik gostermemektedir.

“HN magazasinda iriinlerin sergi {initelerinde ve/veya mankenlerin iizerinde sergileniyor
olmasi tirtinle ilgili daha ¢ok bilgi alinmasina yardim eden bir unsurdur.” maddesine katilim,
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel acgidan farklilik

gostermemektedir.

“HN magazasi vitrinleri iiriinleri vitrinde gérmeden de satin alma karar1 verilmesini saglar.”
maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan

farklilik gostermemektedir.

“HN magazasinin vitrinlerinde temay1 yansitan (konusu olan) vitrin tasarimlari tirtinleri merak
etmemi saglar.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore

istatistiksel acidan farklilik gostermemektedir.

“HN vitrininin tasarimi nedeniyle ihtiyactm olmayan {irlinleri de satin alabilirim.” maddesine
katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan farklilik

gostermemektedir.
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“HN magazasinda sergi elemanlari, nesneler ve mobilyalar vitrindeki hikdyeyi anlatmaya
katkida bulunur.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore

istatistiksel agidan farklilik gostermemektedir.

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan tiiketicilerin katilim sorulara verdiklere cevaplara ait
tanimlayict istatistikler verilmistir. Tabloda ortalama, standart sapma ve medyan degerleri
gosterilmistir. Tabloda yer alan maddeler ortalamaya gore biiyiikten kii¢iige dogru siralanmis
ve ilk 12 madde verilmistir. Bir sonraki tabloda ise ikinci 12 madde gosterilmistir. Buna gore
aragtirmaya katilanlarin en ¢ok katildiklar1 ilk 3 madde sirasiyla, “HN magaza vitrinleri,
tiikketicisi agisindan magazanin siifin1 belirler niteliktedir.” maddesi, “HN magazasinda sergi
elemanlari, nesneler ve mobilyalar vitrindeki hikayeyi anlatmaya katkida bulunur.” maddesi
ve “HN magazasinin vitrinlerinde temay1 yansitan (konusu olan) vitrin tasarimlari iiriinleri

merak etmemi saglar.” maddesidir (Tablo 4.10).

Tablo 4.10 : Maddelere ait tamimlayici istatistikler

Ort. S.D. Medyan

HN magaza vitrinleri, tiiketicisi agisindan magazanin sinifini
. - _ 4,20 0,91 4,00
belirler niteliktedir.

HN magazasinda sergi elemanlari, nesneler ve mobilyalar
. o ) 4,15 0,86 4,00
vitrindeki hikayeyi anlatmaya katkida bulunur.

HN magazasinin vitrinlerinde temay: yansitan (konusu olan)
. ) , 4,13 0,72 4,00
vitrin tasarimlart tirlinleri merak etmemi saglar.

HN magazas1 vitrin tasarimi diger magaza vitrinlerinden farkli
- L 4,11 0,97 4,00
niteliklere sahiptir.

HN magazas1 vitrinleri modaya oncii trendler hakkinda bilgi
: 4,10 0,96 4,00
VErir.

HN magazasinda uygulanan vitrin tasarimlar vitrine baktiktan
.. . _ ) 4,05 0,76 4,00
sonra girilmesini saglar niteliktedir.

HN magazas: tiiketicisi i¢in vitrinler magaza i¢ine girme istegini 4,01 0,85 4,00
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uyandiran bir unsurdur.

HN magazas1 Bayram/Ozel giinler ve benzeri durumlardaki
3,98 0,94 4,00
vitrin tasarimlar vitrine bakilmasini saglar niteliktedir.

HN magazasinda satilan iriinlerin disindaki nesnelerle yapilan
. S 3,93 0,96 4,00
vitrin tasarimlart ilgi ¢ekicidir.

HN magazasimin vitrinleri belirli bir yasam tarzi hakkinda bilgi
3,91 1,02 4,00
edinilmesine yardimci olan bir unsurdur.

HN magazas1 vitrinlerinde {riinlerin manken {izerinde
) ) . o ) 3,71 1,08 4,00
sergilemesi satin alma kararini etkiler niteliktedir.

HN magazasi vitrinlerinde iiriniin daha ¢ok dikkat ¢ektigi vitrin
. e . 3,70 0,93 4,00
tasarimlari satin alma istegini artirir niteliktedir.

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan tiiketicilerin katilim sorularina verdiklere cevaplara ait
tanimlayict istatistikler verilmistir. Tabloda ortalama, standart sapma ve medyan degerleri
gosterilmistir. Tabloda yer alan maddeler ortalamaya gore biiyiikten kii¢iige dogru siralanmis
ve ikinci 12 madde verilmistir. Buna gore aragtirmaya katilanlarin en az katildiklart ilk 3
madde en az katilimdan itibaren sirasiyla, “HN magazasinin vitrinindeki tiriinlerin sergilenis
bi¢imi fiyat araligi ile ilgili bilgi alinmasina yardime1 olur.” maddesi, “HN magazasi vitrininin
biiylikliigii satin alma kararini etkiler niteliktedir.” maddesi ve “HN magazasi tiiketicilerinin

satin alma kararmni etkileyen faktorlerden biri vitrindir.” maddesidir (Tablo 4.11).

Tablo 4.11 : Maddelere ait tammmlayici istatistikler

Ort. S.S. Medyan

HN magazasinda dogrudan {iriiniin kendisinin sergilendigi
3,66 0,84 4,00
vitrin tasarimlari tercih sebebi olur niteliktedir.

HN magazasinin vitrin tasarimi, {iriin se¢imi lizerinde etkili bir 3,63 0,92 4,00
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unsurdur.

HN magazasinin vitrinlerinde dikkatin iiriin digindaki objelere
ve nesnelere yonlendirildigi vitrin tasarimlari satin almaya

yardime1 olan bir unsurdur.

3,53

1,09

4,00

HN vitrininin tasarimi nedeniyle ihtiyacim olmayan trtinleri de

satin alabilirim.

3,53

1,01

4,00

HN magazasinin vitrinindeki iirlinlerin sergilenis bi¢imi marka

kimligi ile ilgili bilgi edinilmesini saglar.

3,51

0,87

4,00

HN magazas1 vitrinleri {riinleri vitrinde goérmeden de satin

alma karar1 verilmesini saglar.

3,51

1,18

4,00

HN markasini taniyor olsan da vitrin tasarimi satin alma

kararini etkiler niteliktedir.

3,50

1,03

4,00

HN magazas vitrinlerinde kullanilan mankenler {iriiniin daha

iyi sunulmasini saglar niteliktedir.

3,49

0,87

4,00

HN magazasinda {riinlerin sergi iinitelerinde ve/veya
mankenlerin iizerinde sergileniyor olmasi iiriinle ilgili daha ¢ok

bilgi alinmasina yardim eden bir unsurdur.

3,39

1,01

3,00

HN magazas1 tiiketicilerinin satin alma kararini etkileyen

faktorlerden biri vitrindir.

3,33

0,99

3,50

HN magazas1 vitrininin biiyiikliigli satin alma kararmni etkiler

niteliktedir.

3,29

1,08

3,00

HN magazasiin vitrinindeki tirlinlerin sergilenis bi¢imi fiyat

araligi ile ilgili bilgi alinmasina yardimci olur.

3,13

1,04

3,00
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Giivenirlik analizi i¢in katilim maddelerinin tamamina gilivenilirlik analizi yontemlerinden
olan Cronbach’s alfa yontemi uygulanmistir. Bu yontem Olgekte yer alan sorularin homojen
bir yapt gosteren bir biitiinii ifade edip etmedigi arastirilir. Olgekte yer alan sorularin
varyanslarinin genel varyansa orani ile bulunur. 0 ile 1 arasinda deger alir. 0,60-0,80 arasi
oldukca giivenilir, 0,80-1,00 aras1 yiiksek giivenirliktedir. Buna gore tabloya bakacak olursak
Cronbach's Alpha degeri 0,83 bulunmustur. Bu 24 madde i¢in giivenirlik yiiksektir. Yani bu




katilim maddeleri ile 6lgmek istedigimiz olguyu giivenilir bir sekilde Olgebiliriz anlamina

gelmektedir (Tablo 4.12).

Tablo 4.12 : Giivenirlik analizi

Cronbach's Alpha Madde Sayisi
0,83 24

Asagidaki tabloda 12 adet katilim maddesine ait normallik testi sonuglari verilmistir.
Normallik sinamasi i¢in Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmstir. Tablo incelenecek olursa
tim maddelerin normal dagilmadigi goriilmektedir (p>0,05). Bunun sonucunda yapilacak

istatistiksel karsilastirmalarda parametrik olmayan yontemler uygulanacaktir (Tablo 4.13).

Tablo 4.13 : Normallik testi

Kolmogorov-
Tests of Normality Smirnov®
Statistic df  Sig.

HN magazasinin vitrinindeki tirlinlerin sergilenis bigimi
0,387 80 0,000
marka kimligi ile ilgili bilgi edinilmesini saglar.

HN magazasinin vitrinindeki {irinlerin sergilenis bigimi
o 0,211 80 0,000
fiyat aralig1 ile ilgili bilgi alinmasina yardime1 olur.

HN magazasimnin vitrinlerinde dikkatin iiriin disindaki
objelere ve nesnelere yonlendirildigi vitrin tasarimlart satin 0,206 80 0,000

almaya yardimci olan bir unsurdur.

HN magazasinda uygulanan vitrin tasarimlart vitrine 0,311 80 0,000

73



baktiktan sonra girilmesini saglar niteliktedir.

HN magazasinin vitrinleri belirli bir yasam tarzi hakkinda
] 0,209 80 0,000
bilgi edinilmesine yardimci olan bir unsurdur.

HN markasini taniyor olsan da vitrin tasarimi satin alma
0,199 80 0,000
kararin etkiler niteliktedir.

HN magazasinin vitrin tasarimi, iirlin se¢imi iizerinde etkili
) 0,233 80 0,000
bir unsurdur.

HN magazasi tiiketicilerinin satin alma kararini etkileyen
0,252 80 0,000
faktorlerden biri vitrindir.

HN magazas1 vitrin tasarimi diger magaza vitrinlerinden
0,279 80 0,000
farkl1 niteliklere sahiptir.

0,244 80 0,000
istegini uyandiran bir unsurdur.

HN magaza vitrinleri, tliketicisi agisindan magazanin
0,250 80 0,000
siifin1 belirler niteliktedir.

HN magazas1 vitrinleri modaya oncii trendler hakkinda
o 0,259 80 0,000
bilgi verir.

a. Lilliefors Significance Correctio

Asagidaki tabloda 12 adet katilim maddesine ait normallik testi sonuclari verilmistir.
Normallik sinamasi i¢in Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmstir. Tablo incelenecek olursa
tiim maddelerin normal dagilmadigr goriilmektedir (p>0,05). Bunun sonucunda yapilacak
istatistiksel karsilagtirmalarda parametrik olmayan yontemler uygulanacaktir. 2 grubun
karsilastirilmas1 i¢in Mann-Whitney U testi, 2’den fazla grubun karsilastirilmasinda ise
Kruskal-Wallis testi uygulanacaktir. Cinsiyete gore karsilastirmalarda Mann-Whitney U testi,
yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore karsilastirmalarda ise Kruskal-Wallis testi

uygulanmistir (Tablo 4.14).
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Tablo 4.14 : Normallik testi

Kolmogorov-

Tests of Normality Smirnov®

Statistic df  Sig.

HN magazas1 Bayram/Ozel giinler ve benzeri durumlardaki
0,261 80 0,000
vitrin tasarimlari vitrine bakilmasini saglar niteliktedir.

HN magazasi1 vitrinlerinde kullanilan mankenler {iriiniin
0,247 80 0,000
daha iyi sunulmasini saglar niteliktedir.

HN magazasinda satilan {irlinlerin disindaki nesnelerle
o ) o 0,306 80 0,000
yapilan vitrin tasarimlar ilgi ¢ekicidir.

HN magazast vitrinlerinde {riinlerin manken tizerinde
. : : o : 0,242 80 0,000
sergilemesi satin alma kararini etkiler niteliktedir.

HN magazas1 vitrininin biiyiikligii satin alma kararini

0,183 80 0,000
etkiler niteliktedir.

HN magazas: vitrinlerinde iiriiniin daha ¢ok dikkat c¢ektigi
0,251 80 0,000
vitrin tasarimlari satin alma istegini artirir niteliktedir.

HN magazasinda dogrudan {iriiniin kendisinin sergilendigi
_ o ) 0,306 80 0,000
vitrin tasarimlan tercih sebebi olur niteliktedir.

HN magazasinda iirlinlerin sergi iinitelerinde ve/veya
mankenlerin iizerinde sergileniyor olmasi iirlinle ilgili daha 0,215 80 0,000

cok bilgi alinmasina yardim eden bir unsurdur.

HN magazasi vitrinleri tirlinleri vitrinde gérmeden de satin
0,198 80 0,000
alma karar1 verilmesini saglar.

HN magazasinin vitrinlerinde temay1 yansitan (konusu olan)
o . _ 0,306 80 0,000
vitrin tasarimlari lirlinleri merak etmemi saglar.

HN vitrininin tasarimi nedeniyle ihtiyacim olmayan tirtinleri
0,269 80 0,000
de satin alabilirim.

HN magazasinda sergi elemanlari, nesneler ve mobilyalar
0,281 80 0,000
vitrindeki hikayeyi anlatmaya katkida bulunur.

a. Lilliefors Significance Correction
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Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin “HN magazasinin vitrinindeki iiriinlerin sergilenis
bicimi marka kimligi ile ilgili bilgi edinilmesini saglar.” maddesine verdikleri cevaplarin
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlere gore Kkarsilastirilmasi
gosterilmistir. Tabloda ortalama, standart sapma, medyan ve test sonuglar1 gosterilmistir.
Buna gore “HN magazasinin vitrinindeki {riinlerin sergilenis bi¢imi marka kimligi ile ilgili
bilgi edinilmesini saglar.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna

gore istatistiksel agidan farklilik gostermemektedir (p>0,05) (Tablo 4.15).

Tablo 4.15 : “HN magazasimn vitrinindeki iiriinlerin sergilenis bicimi marka kimligi ile
ilgili bilgi edinilmesini saglar.” maddesinin demografik degiskenlere gore

karsilastirilmasi

HN magazasinin vitrinindeki iirlinlerin sergilenis bi¢imi marka kimligi ile
ilgili bilgi edinilmesini saglar.
n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 3,60 0,76 4,00
-0,840 0,401
Erkek 37 341 0,98 4,00
18-30 38 353 092 4,00
31-40 29 341 0,87 4,00 1,297 0,523
41 + 13 369 0,75 4,00
Ortaokul ve alt1 9 3,78 0,44 4,00
Lise 25 340 0,87 4,00
. 2,009 0,570
Yiiksekokul / Universite 31 3,65 0,80 4,00
Master / Doktora 15 327 1,16 4,00
1000-3000 TL aras1 12 325 0,87 3,50
3001-6000 TL aras1 22 359 0,73 4,00
2,129 0,712
6001-10000 TL aras1 18 356 1,04 4,00
10001-20000 TL arast 13 3,62 0,77 4,00
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20001 TL ve tlizeri 15 3,47 0,99 4,00

Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin “HN magazasinin vitrinindeki iiriinlerin sergilenis
bi¢imi fiyat araligi ile ilgili bilgi alinmasina yardimci olur.” maddesine verdikleri cevaplarin
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlere gore Kkarsilastiriimasi
gosterilmistir. Tabloda ortalama, standart sapma, medyan ve test sonuglari gosterilmistir.
Buna gore “HN magazasinin vitrinindeki tirtinlerin sergilenis bigimi fiyat aralig ile ilgili bilgi
alinmasina yardimci olur.” maddesine katilim, cinsiyet, yas ve gelir durumuna gore
istatistiksel acidan farklilik gostermemektedir (p>0,05). Bu maddeye katilim egitim durumuna
gore farklilik gostermektedir (p<<0,05). Bu farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini gérmek
igin post-hoc testi olarak Dunn-Bonferroni testi uygulanir. Bu test sonucuna gore, yiiksekokul
/ Universite mezunlarinin ortalamasi lise ve ortaokul ve alti mezunlarin ortalamasina gore

istatistiksel olarak daha diistiktiir (p<0,05) (Tablo 4.16).

Tablo 4.16 : “HN magazasinin vitrinindeki iiriinlerin sergilenis bicimi fiyat aralg ile
ilgili bilgi alinmasma yardimci olur.” maddesinin demografik degiskenlere gore

karsilastirilmasi

HN magazasinin vitrinindeki tirlinlerin sergilenis bicimi fiyat aralig ile
ilgili bilgi alinmasina yardimci olur.
n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 3,09 1,11 3,00
-0,423 0,672

Erkek 37 316 09 3,00
18-30 38 321 114 3,00
31-40 29 297 1,09 3,00 1,148 0,563
41 + 13 3,23 044 3,00
Ortaokul ve alt1 9 3,80 0,78 4,00

) 11,140 0,011*
Lise 25 328 098 3,00
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Yiiksekokul / Universite 31 2,74 0,93 3,00

Master / Doktora 15 3,20 1,21 3,00
1000-3000 TL aras1 12 3,33 0,98 3,50
3001-6000 TL aras1 22 314 0,89 3,00

6001-10000 TL arast 18 2,78 1,26 3,00 2,693 0,610
10001-20000 TL aras1 13 3,15 0,90 3,00
20001 TL ve tizeri 15 333 111 3,00

*p<0,05

Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin “HN magazasiin vitrinlerinde dikkatin {irtin
disindaki objelere ve nesnelere yonlendirildigi vitrin tasarimlart satin almaya yardimcet olan
bir unsurdur.” maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu
degiskenlere gore karsilagtirilmasi gosterilmistir. Tabloda ortalama, standart sapma, medyan
ve test sonuglari gosterilmistir. Buna gore “HN magazasinin vitrinlerinde dikkatin {iriin
disindaki objelere ve nesnelere yonlendirildigi vitrin tasarimlar satin almaya yardimer olan
bir unsurdur.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore

istatistiksel a¢idan farklilik gostermemektedir (p>0,05) (Tablo 4.17).

Tablo 4.17 : “HN magazasimn vitrinlerinde dikkatin iiriin disindaki objelere ve
nesnelere yonlendirildigi vitrin tasarimlar1 satin almaya yardimei olan bir unsurdur.”

maddesinin demografik degiskenlere gore karsilastirilmasi

HN magazasinin vitrinlerinde dikkatin iirlin disindaki objelere ve nesnelere
yonlendirildigi vitrin tasarimlar: satin almaya yardimei olan bir unsurdur.

n Ort. S.S. Medyan T.D. p

Kadin 43 3,63 1,05 4,00

-0,739 0,460
Erkek 37 341 114 4,00
18-30 38 337 1,15 3,00
31-40 29 3,72 103 4,00 1,497 0,473
41 + 13 354 1,05 4,00
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Ortaokul ve alt1 9 3,67 1,22 4,00
Lise 25 3,12 1,09 3,00
. 5165 0,160
Yiksekokul / Universite 31 3,71 0,90 4,00
Master / Doktora 15 3,73 1,28 4,00
10003000 TL arasi1 12 342 131 3,50
3001-6000 TL aras1 22 345 0,80 3,00
6001-10000 TL aras1 18 350 1,15 4,00 1,574 0,813
10001-20000 TL aras1 13 385 1,28 4,00
20001 TL ve tizeri 15 3,47 1,13 4,00

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilanlarin “HN magazasinda uygulanan vitrin tasarimlari
vitrine baktiktan sonra girilmesini saglar niteliktedir.” maddesine verdikleri cevaplarin
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlere gore karsilastiriimasi
gosterilmistir. Tabloda ortalama, standart sapma, medyan ve test sonuglari gdsterilmistir.
Buna gore “HN magazasinda uygulanan vitrin tasarimlar1 vitrine baktiktan sonra girilmesini
saglar niteliktedir.” maddesine katilim, cinsiyet, yas ve gelir durumuna gore istatistiksel
acidan farklilik gostermemektedir (p>0,05). Bu maddeye katilim egitim durumuna gore
farklilik gostermektedir (p<0,05). Bu farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin1 gérmek i¢in
post-hoc testi olarak Dunn-Bonferroni testi uygulanir. Bu test sonucuna gore, ortaokul ve alti
egitim durumuna sahip katilimcilarin ortalamasi tiniversite / yliksekokul ve master / doktora

mezunlarinin ortalamasina gore istatistiksel olarak daha disiiktiir (p<0,05) (Tablo 4.18).
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Tablo 4.18 : “HN magazasinda uygulanan vitrin tasarimlar vitrine baktiktan sonra
girilmesini saglar niteliktedir.” maddesinin demografik degiskenlere gore

karsilastirilmasi

HN magazasinda uygulanan vitrin tasarimlar1 vitrine baktiktan sonra
girilmesini saglar niteliktedir.
n Ort. S.S. Medyan T.D. p

Kadin 43 4,02 0,74 4,00
Erkek 37 408 080 400 oo OO
18-30 38 4,05 084 4,00
31-40 29 4,10 0,72 4,00 0,986 0,611
41 + 13 392 0,64 4,00
Ortaokul ve alt1 9 3,44 0,73 4,00
Lise 25 4,00 050 4,00
Yiiksekokul / Universite 31 4,19 087 4,00 SAST 0
Master / Doktora 15 420 0,77 4,00
10003000 TL arasi1 12 3,75 0,97 4,00
3001-6000 TL aras1 22 395 0,65 4,00
6001-10000 TL aras1 18 4,17 0,79 4,00 4,650 0,325
10001-20000 TL aras1 13 4,08 0,49 4,00
20001 TL ve tizeri 15 4,27 0,88 4,00

*p<0,05

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilanlarin “HN magazasiin vitrinleri belirli bir yasam tarzi
hakkinda bilgi edinilmesine yardimeci olan bir unsurdur.” maddesine verdikleri cevaplarin
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlere gore karsilastirilmasi
gosterilmistir. Tabloda ortalama, standart sapma, medyan ve test sonuglari gdsterilmistir.
Buna gore “HN magazasinin vitrinleri belirli bir yasam tarzi hakkinda bilgi edinilmesine
yardimci olan bir unsurdur.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir

durumuna gore istatistiksel agidan farklilik géstermemektedir (p>0,05) (Tablo 4.19).
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Tablo 4.19 : “HN magazasinin vitrinleri belirli bir yasam tarzi hakkinda bilgi
edinilmesine yardimci olan bir unsurdur.” maddesinin demografik degiskenlere gore

karsilastirilmasi

HN magazasinin vitrinleri belirli bir yasam tarzi hakkinda bilgi
edinilmesine yardimci olan bir unsurdur.

n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadmn 43 391 092 4,00
Erkek 37 39 114 400 o0 O
18-30 38 366 112 4,00
31-40 29 4,17 085 4,00 3,897 0,142
41 + 13 4,08 0,95 4,00
Ortaokul ve alt1 9 3,78 0,97 4,00
Lise 25 4,04 1,06 4,00
Yiiksekokul / Universite 31 397 087 4,00 hetd 07
Master / Doktora 15 3,67 1,29 4,00
10003000 TL arasi1 12 3,42 1,00 3,00
3001-6000 TL aras1 22 423 0,87 4,00
6001-10000 TL aras1 18 3,61 1,04 4,00 8,323 0,080
10001-20000 TL aras1 13 423 1,01 5,00
20001 TL ve tizeri 15 393 1,10 4,00

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilanlarin “HN markasini taniyor olsan da vitrin tasarimi
satin alma kararini etkiler niteliktedir.” maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet, yas, egitim
durumu ve gelir durumu degiskenlere gore karsilastirilmasi gosterilmistir. Tabloda ortalama,
standart sapma, medyan ve test sonuglart gosterilmistir. Buna gére “HN markasini taniyor
olsan da vitrin tasarimi satin alma kararini etkiler niteliktedir.” maddesine katilim, cinsiyet,
yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan farklilik géstermemektedir

(p>0,05) (Tablo 4.20).
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Tablo 4.20 : “HN markasim tamiyor olsan da vitrin tasarimi satin alma kararim etkiler

niteliktedir.” maddesinin demografik degiskenlere gore karsilastiriimasi

HN markasini taniyor olsan da vitrin tasarimi satin alma kararimi etkiler
niteliktedir.

n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 3,44 1,12 3,00
Erkek 37 357 093 400 o 008
18-30 38 3,63 1,13 4,00
31-40 29 352 095 4,00 2,856 0,240
41 + 13 3,08 086 3,00
Ortaokul ve alt1 9 3,56 1,24 3,00
Lise 25 356 1,08 4,00
Yiiksekokul / Universite 31 3,48 1,03 4,00 020 09
Master / Doktora 15 340 091 4,00
10003000 TL aras1 12 3,67 0,98 3,50
3001-6000 TL arasi 22 391 092 4,00
6001-10000 TL aras1 18 3,17 1,10 3,00 6,516 0,164
10001-20000 TL aras1 13 331 095 3,00
20001 TL ve tizeri 15 3,33 1,11 4,00

Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin “HN magazasimin vitrin tasarimi, iiriin se¢imi
tizerinde etkili bir unsurdur.” maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve
gelir durumu degiskenlere gore karsilagtirilmasi gosterilmistir. Tabloda ortalama, standart
sapma, medyan ve test sonuglar1 gosterilmistir. Buna gore “HN magazasinin vitrin tasarimi,
iirlin se¢imi iizerinde etkili bir unsurdur.” maddesine katilim, cinsiyet, yas ve egitim

durumuna gore istatistiksel agidan farklilik gostermemektedir (p>0,05) (Tablo 4.21).
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Bu maddeye katilim gelir durumuna gore farklilik gostermektedir (p<0,05). Bu farkliligin
hangi gruptan kaynaklandigini gérmek igin post-hoc testi olarak Dunn-Bonferroni testi
uygulanir. Bu test sonucuna gore, 6001-10000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin ortalamasi
1000-3000 TL arast ve 20001 TL ve iizeri gelire sahip katilimcilarin ortalamasina gore
istatistiksel olarak daha diisiiktiir (p<0,05).

Tablo 4.21 : “HN magazasimmin vitrin tasarim, iiriin se¢imi iizerinde etkili bir

unsurdur.” maddesinin demografik degiskenlere gore karsilastirilmasi

HN magazasinin vitrin tasarimu, lirtin se¢imi tizerinde etkili bir unsurdur.
n Ort. S.S. Medyan T.D. p

Kadin 43 3,72 0,85 4,00
Erkek 37 351 099 a0 oo O
18-30 38 382 093 4,00
31-40 29 341 095 4,00 3,464 0,177
41 + 13 354 0,78 3,00
Ortaokul ve alt1 9 3,67 050 4,00
Lise 25 3,72 084 4,00
Yiiksekokul / Universite 31 3,61 1,05 4,00 o8z 080
Master / Doktora 15 347 0,99 3,00
1000-3000 TL arast 12 3,83 0,83 4,00
3001-6000 TL arasi 22 359 09 4,00
6001-10000 TL aras1 18 311 0,83 3,00 9,980 0,041*
10001-20000 TL arasi 13 3,69 0,63 4,00
20001 TL ve tizeri 15 4,07 1,03 4,00

*p<0,05

Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin “HN magazasi tiiketicilerinin satin alma kararini

etkileyen faktorlerden biri vitrindir.” maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet, yas, egitim
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durumu ve gelir durumu degiskenlere gore karsilastirilmasi gosterilmistir. Tabloda ortalama,
standart sapma, medyan ve test sonuclart gosterilmistir. Buna gore “HN magazasi
tiikketicilerinin satin alma kararmni etkileyen faktorlerden biri vitrindir.” maddesine katilim,
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel acidan farklilik

gostermemektedir (p>0,05) (Tablo 4.22).

Tablo 4.22 : “HN magazas: tiiketicilerinin satin alma kararim etkileyen faktorlerden

biri vitrindir.” maddesinin demografik degiskenlere gore karsilastirnlmasi

HN magazas: tiiketicilerinin satin alma kararini etkileyen faktorlerden biri
vitrindir.

n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 3,42 1,03 4,00
Erkek 37 32 o095 300 0 0%
18-30 38 350 1,13 4,00
31-40 29 3,10 0,86 3,00 3,720 0,156
41 + 13 331 0,75 3,00
Ortaokul ve alt1 9 256 0,88 3,00
Lise 25 3,48 100 4,00
Yiiksekokul / Universite 31 3,39 0,99 4,00 o185 0108
Master / Doktora 15 3,40 0,91 4,00
1000-3000 TL aras1 12 342 116 3,50
3001-6000 TL arasi 22 341 091 3,50
6001-10000 TL aras1 18 3,00 1,14 3,00 1,949 0,745
10001-20000 TL aras1 13 346 0,78 3,00
20001 TL ve tzeri 15 3,40 0,99 4,00
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Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin “HN magazas1 vitrin tasarimi diger magaza
vitrinlerinden farkli niteliklere sahiptir.” maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet, yas, egitim
durumu ve gelir durumu degiskenlere gore karsilastirilmasi gosterilmistir. Tabloda ortalama,
standart sapma, medyan ve test sonuclari gosterilmistir. Buna goére “HN magazasi vitrin
tasarimi diger magaza vitrinlerinden farkli niteliklere sahiptir.” maddesine katilim, cinsiyet,
yas ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan farklilik gostermemektedir (p>0,05) (Tablo
4.23).

Bu maddeye katilim egitim durumuna gore farklilik gostermektedir (p<0,05). Bu farkliligin
hangi gruptan kaynaklandigin1 gérmek igin post-hoc testi olarak Dunn-Bonferroni testi
uygulanir. Bu test sonucuna gore, ortaokul ve alti egitim durumuna sahip katilimcilarin
ortalamasi lise ve yiiksekokul /liniversite mezunu olan katilimcilarin ortalamasina gore

istatistiksel olarak daha diisiiktiir (p<0,05).

Tablo 4.23 : “HN magazas: vitrin tasarim diger magaza vitrinlerinden farkh niteliklere

sahiptir.” maddesinin demografik degiskenlere gore karsilastiriimasi

HN magazas1 vitrin tasarimi diger magaza vitrinlerinden farkli niteliklere
sahiptir.
n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 405 1,11 4,00
-0,031 0,975
Erkek 37 419 0,78 4,00
18-30 38 411 101 4,00
31-40 29 4,10 0,86 4,00 0,424 0,809
41 + 13 4,15 1,14 5,00
Ortaokul ve alt1 9 3,44 101 4,00
Lise 25 448 059 5,00
. 8,236  0,041*
Yiiksekokul / Universite 31 4,16 0,90 4,00
Master / Doktora 15 380 1,32 4,00
1000-3000 TL aras1 12 392 1,00 4,00 3,333 0,504
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3001-6000 TL aras1 22 395 095 4,00

6001-10000 TL aras1 18 439 0,78 4,50

10001-20000 TL arasi 13 423 0,93 4,00

20001 TL ve tizeri 15 4,07 1,22 4,00
*p<0,05

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilanlarin “HN magazasi tiiketicisi i¢in vitrinler magaza i¢ine
girme istegini uyandiran bir unsurdur.” maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet, yas, egitim
durumu ve gelir durumu degiskenlere gore karsilastirilmasi gosterilmistir. Tabloda ortalama,
standart sapma, medyan ve test sonuglar1 gosterilmistir. Buna gore “HN magazas: tiiketicisi
icin vitrinler magaza icine girme istegini uyandiran bir unsurdur.” maddesine katilim,
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel acidan farklilik

gostermemektedir (p>0,05) (Tablo 4.24).

Tablo 4.24 : “HN magazas1 tiiketicisi i¢cin vitrinler magaza icine girme istegini

uyandiran bir unsurdur.” maddesinin demografik degiskenlere gore karsilastirilmasi

HN magazasi tiiketicisi igin vitrinler magaza igine girme istegini uyandiran
bir unsurdur.
n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 4,05 0,84 4,00
-0,386 0,699

Erkek 37 397 087 4,00
18-30 38 392 094 4,00
31-40 29 417 0,80 4,00 1,717 0,424
41 + 13 392 0,64 4,00
Ortaokul ve alt1 9 3,44 0,73 4,00
Lise 25 396 0,79 4,00

. 5903 0,116
Yiiksekokul / Universite 31 4,13 0,96 4,00
Master / Doktora 15 420 0,68 4,00
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10003000 TL aras1 12 392 0,79 4,00
3001-6000 TL arast 22 4,00 0,69 4,00
6001-10000 TL arasi 18 394 0,94 4,00 1,597 0,809
10001-20000 TL aras1 13 4,00 091 4,00
20001 TL ve tizeri 15 420 1,01 5,00

Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin “HN magaza vitrinleri, tiiketicisi agisindan
magazanin siifin1 belirler niteliktedir.” maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet, yas, egitim
durumu ve gelir durumu degiskenlere gore karsilagtirilmasi gosterilmistir. Tabloda ortalama,
standart sapma, medyan ve test sonucglari gosterilmistir. Buna gore “HN magaza vitrinleri,
tilkketicisi agisindan magazanin sinifini belirler niteliktedir.” maddesine katilim, cinsiyet, yas,

egitim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan farklilik gdstermemektedir

(p>0,05) (Tablo 4.25).

Tablo 4.25 : “HN magaza vitrinleri, tiiketicisi acisindan magazanin siifin1 belirler

niteliktedir.” maddesinin demografik degiskenlere gore karsilastiriimasi

HN magaza vitrinleri, tiiketicisi agisindan magazanin smifin1 belirler
niteliktedir.
n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 416 0,95 4,00
-0,319 0,750

Erkek 37 424 086 4,00
18-30 38 432 099 5,00
31-40 29 4,17 0,71 4,00 3,186 0,203
41 + 13 392 1,04 4,00
Ortaokul ve alt1 9 400 150 5,00
Lise 25 420 0,71 4,00

. . 0,421 0,936
Yiksekokul / Universite 31 4,29 0,78 4,00
Master / Doktora 15 4,13 1,06 4,00
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1000-3000 TL aras1
3001-6000 TL aras1
6001-10000 TL aras1
10001-20000 TL arast
20001 TL ve tizeri

12
22
18
13
15

3,83
4,18
4,39
4,15
4,33

1,27
0,85
0,78
0,90
0,82

4,00
4,00
5,00 2,091
4,00
4,00

0,719

Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin “HN magazas1 vitrinleri modaya oncii trendler
hakkinda bilgi verir.” maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir
durumu degiskenlere gore karsilastirilmasi gosterilmistir. Tabloda ortalama, standart sapma,
medyan ve test sonuglart gosterilmistir. Buna gore “HN magazasi vitrinleri modaya oncii

trendler hakkinda bilgi verir.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir

durumuna gore istatistiksel agidan farklilik gostermemektedir (p>0,05) (Tablo 4.26).

Tablo 4.26 : “HN magazas: vitrinleri modaya oncii trendler hakkinda bilgi verir.”

maddesinin demografik degiskenlere gore karsilastirilmasi

HN magazasi vitrinleri modaya oncii trendler hakkinda bilgi verir.
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n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 419 1,01 4,00
-1,215 0,224
Erkek 37 400 091 4,00
18-30 38 397 1,17 4,00
31-40 29 428 0,65 4,00 0,414 0,813
41 + 13 4,08 0,86 4,00
Ortaokul ve alt1 9 422 1,30 5,00
Lise 25 4,12 0,97 4,00
. 1,002 0,801
Yiiksekokul / Universite 31 4,10 0,83 4,00
Master / Doktora 15 4,00 1,07 4,00
10003000 TL aras1 12 3,67 1,44 4,00
1556 0,817
3001-6000 TL aras1 22 414 0,77 4,00




6001-10000 TL aras1 18 4,11 0,90 4,00
10001-20000 TL aras1 13 4,23 0,83 4,00
20001 TL ve tizeri 15 4,27 0,96 5,00

Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin “HN magazas1 Bayram/Ozel giinler ve benzeri
durumlardaki vitrin tasarimlar1 vitrine bakilmasini saglar niteliktedir.” maddesine verdikleri
cevaplarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlere gore karsilastiriimasi
gosterilmistir. Tabloda ortalama, standart sapma, medyan ve test sonuglar1 gosterilmistir.
Buna gére “HN magazas1 Bayram/Ozel giinler ve benzeri durumlardaki vitrin tasarimlar
vitrine bakilmasini saglar niteliktedir.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve

gelir durumuna gore istatistiksel agidan farklilik gostermemektedir (p>0,05) (Tablo 4.27).

Tablo 4.27 : “HN magazasi Bayram/Ozel giinler ve benzeri durumlardaki vitrin
tasarimlari vitrine bakilmasim saglar niteliktedir.” maddesinin demografik degiskenlere

gore karsilastirnlmasi

HN magazas1 Bayram/Ozel giinler ve benzeri durumlardaki vitrin
tasarimlar vitrine bakilmasini saglar niteliktedir.
n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 391 0,95 4,00
-0,800 0,424

Erkek 37 405 094 4,00
18-30 38 397 1,00 4,00
31-40 29 3,79 0,90 4,00 3,900 0,142
41 + 13 438 0,77 5,00
Ortaokul ve alt1 9 433 1,00 5,00
Lise 25 3,84 099 4,00

. 4,074 0,254
Yiiksekokul / Universite 31 3,87 0,88 4,00
Master / Doktora 15 420 094 4,00
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1000-3000 TL aras1 12 4,17 094 4,00
3001-6000 TL aras1 22 400 0,82 4,00
6001-10000 TL arasi 18 3,83 0,92 4,00 2,086 0,720
10001-20000 TL aras1 13 4,15 0,99 4,00
20001 TL ve tizeri 15 3,80 1,15 4,00

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilanlarin “HN magazasi vitrinlerinde kullanilan mankenler
iiriiniin daha 1iyi sunulmasini saglar niteliktedir.” maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet,
yas, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlere gore karsilagtirilmasi gosterilmistir. Tabloda
ortalama, standart sapma, medyan ve test sonuglart gosterilmistir. Buna gore “HN magazasi
vitrinlerinde kullanilan mankenler {iriiniin daha 1yi sunulmasin1 saglar niteliktedir.” maddesine
katilim, yas ve egitim durumuna gore istatistiksel agidan farklilik gostermemektedir (p>0,05).
Bu maddeye katilim cinsiyet ve gelir durumuna gore farklilik gostermektedir (p<0,05).
Erkeklerin ortalamasi kadinlara gore daha yiiksektir. Gelir durumuna gore farkliligin hangi
gruptan kaynaklandigimi1 gormek igin ise post-hoc testi olarak Dunn-Bonferroni testi
uygulanir. Bu test sonucuna gore, 1000-3000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin ortalamasi
3001 TL’den fazla gelire sahip olan katilimcilarin ortalamasina gore istatistiksel olarak daha

diisiiktiir (p<0,05) (Tablo 4.28).

Tablo 4.28 : “HN magazas1 vitrinlerinde kullamlan mankenler iiriiniin daha iyi
sunulmasin1  saglar niteliktedir.” maddesinin demografik degiskenlere gore

karsilastirilmasi

HN magazas1 vitrinlerinde kullanilan mankenler {iriiniin daha iyi
sunulmasini saglar niteliktedir.

n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 3,30 0,77 3,00
Erkek 37 3,70 094 4,00

-2,369 0,018*
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18-30 38 342 092 4,00
31-40 29 366 081 4,00 1,746 0,418
41 + 13 331 085 3,00
Ortaokul ve alt1 9 3,56 1,13 4,00
Lise 25 340 091 3,00
. 0,926 0,819
Yiksekokul / Universite 31 3,61 0,72 4,00
Master / Doktora 15 333 098 4,00
1000-3000 TL aras1 12 2,75 0,87 3,00
3001-6000 TL aras1 22 3,73 0,63 4,00
6001-10000 TL aras1 18 356 098 4,00 9,547  0,049*
10001-20000 TL aras1 13 354 0,78 4,00
20001 TL ve tizeri 15 3,60 091 4,00
*p<0,05

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilanlarin “HN magazasinda satilan {riinlerin disindaki
nesnelerle yapilan vitrin tasarimlar ilgi ¢ekicidir.” maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet,
yas, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlere gore karsilastirilmasi gosterilmistir. Tabloda
ortalama, standart sapma, medyan ve test sonuclart gosterilmistir. Buna gore “HN
magazasinda satilan {irlinlerin disindaki nesnelerle yapilan vitrin tasarimlart ilgi ¢ekicidir.”
maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan

farklilik géstermemektedir (p>0,05) (Tablo 4.29).
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Tablo 4.29 : “HN magazasinda satilan iiriinlerin disindaki nesnelerle yapilan vitrin

tasarimlari ilgi cekicidir.”maddesinin demografik degiskenlere gore karsilastirilmasi

HN magazasinda satilan iriinlerin disindaki nesnelerle yapilan vitrin
tasarimlari ilgi ¢ekicidir.

n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 3,88 1,10 4,00
Erkek 37 397 o0g0 400 > 0%
18-30 38 392 1,02 4,00
31-40 29 4,00 093 4,00 0,915 0,633
41 + 13 3,77 0,93 4,00
Ortaokul ve alt1 9 400 0,71 4,00
Lise 25 396 0,79 4,00
Yiiksekokul / Universite 31 4,03 1,08 4,00 270 043t
Master / Doktora 15 3,60 1,12 4,00
10003000 TL aras1 12 3,75 0,97 4,00
3001-6000 TL arasi 22 395 105 4,00
6001-10000 TL arasi 18 4,00 0,77 4,00 1,731 0,785
10001-20000 TL aras1 13 3,77 1,01 4,00
20001 TL ve tizeri 15 4,07 1,10 4,00

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilanlarin “HN magazas1 vitrinlerinde iriinlerin manken
tizerinde sergilemesi satin alma kararini etkiler niteliktedir.” maddesine verdikleri cevaplarin
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlere gore karsilastiriimasi
gosterilmigtir. Tabloda ortalama, standart sapma, medyan ve test sonuglar1 gosterilmistir.
Buna gore “HN magazasi vitrinlerinde iiriinlerin manken {izerinde sergilemesi satin alma
kararin1 etkiler niteliktedir.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir

durumuna gore istatistiksel agidan farklilik gostermemektedir (p>0,05) (Tablo 4.30).
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Tablo 4.30 : “HN magazasi vitrinlerinde iiriinlerin manken iizerinde sergilemesi satin
alma kararmm etkiler niteliktedir.” maddesinin demografik degiskenlere gore

karsilastirilmasi

HN magazas1 vitrinlerinde tirlinlerin manken {iizerinde sergilemesi satin
alma kararmni etkiler niteliktedir.

n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 3,65 1,17 4,00
Erkek 37 378 098 400 o0 OO
18-30 38 371 114 4,00
31-40 29 3,72 09 4,00 0,040 0,980
41 + 13 369 125 4,00
Ortaokul ve alt1 9 411 0,78 4,00
Lise 25 3,76 1,16 4,00
Yiiksekokul / Universite 31 3,77 1,02 4,00 So74 O3
Master / Doktora 15 327 1,16 3,00
10003000 TL arasi1 12 342 1,16 3,50
3001-6000 TL aras1 22 3,77 092 4,00
6001-10000 TL aras1 18 3,72 1,13 4,00 1,398 0,845
10001-20000 TL aras1 13 385 1,34 4,00
20001 TL ve tizeri 15 3,73 1,03 4,00

Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin “HN magazas1 vitrininin biiylikliigii satin alma
kararini etkiler niteliktedir.” maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve
gelir durumu degiskenlere gore karsilagtirilmasi gosterilmistir. Tabloda ortalama, standart
sapma, medyan ve test sonuglar1 gosterilmistir. Buna gore “HN magazasi vitrininin
biiyiikliigii satin alma kararini etkiler niteliktedir.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim
durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel acidan farklilik gostermemektedir (p>0,05)

(Tablo 4.31).
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Tablo 431 : “HN magazas1 vitrininin biiyiikliigii satin alma kararim etkiler

niteliktedir.” maddesinin demografik degiskenlere gore karsilastiriimasi

HN magazas1 vitrininin biiytikliigii satin alma kararin1 etkiler niteliktedir.
n Ort. S.S. Medyan T.D. p

Kadin 43 3,09 1,17 3,00

Erkek 37 351 09 300 o0 O
18-30 38 318 1,16 3,00

31-40 29 341 1,05 3,00 0,584 0,747
41 + 13 331 0,95 3,00

Ortaokul ve alt1 9 3,56 1,13 4,00

Lise 25 3,28 098 3,00

Yiiksekokul / Universite 31 3,26 1,09 3,00 OoL 0905
Master / Doktora 15 320 1,26 4,00

1000-3000 TL arast 12 3,00 1,04 3,00

3001-6000 TL aras1 22 355 101 3,50

6001-10000 TL arasi 18 3,11 1,28 3,00 4,754 0,314
10001-20000 TL arasi 13 362 0,77 4,00

20001 TL ve tizeri 15 3,07 1,16 3,00

Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin “HN magazas1 vitrinlerinde iriiniin daha ¢ok
dikkat ¢ektigi vitrin tasarimlari satin alma istegini artirir niteliktedir.” maddesine verdikleri
cevaplarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlere gore karsilastiriimasi
gosterilmigtir. Tabloda ortalama, standart sapma, medyan ve test sonuglar1 gosterilmistir.
Buna gore “HN magazasi vitrinlerinde iiriiniin daha ¢ok dikkat ¢ektigi vitrin tasarimlar1 satin

b

alma istegini artirir niteliktedir.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir

durumuna gore istatistiksel a¢idan farklilik gostermemektedir (p>0,05) (Tablo 4.32).
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Tablo 4.32 : “HN magazas1 vitrinlerinde iiriiniin daha cok dikkat c¢ektigi vitrin
tasarimlari satin alma istegini artirir niteliktedir.” maddesinin demografik degiskenlere

gore karsilastirilmasi

HN magazasi vitrinlerinde iirliniin daha ¢ok dikkat ¢ektigi vitrin tasarimlari
satin alma istegini artirir niteliktedir.

n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 3,67 1,02 4,00
Erkek 37 373 o084 400 oo OO
18-30 38 368 1,02 4,00
31-40 29 383 085 4,00 1,373 0,503
41 + 13 3,46 0,88 4,00
Ortaokul ve alt1 9 3,67 1,12 4,00
Lise 25 388 0,78 4,00
Yiiksekokul / Universite 31 358 096 4,00 128 D78
Master / Doktora 15 3,67 1,05 4,00
10003000 TL arasi1 12 3,42 1,00 3,00
3001-6000 TL arast 22 336 0,73 350
6001-10000 TL arasi 18 3,83 0,99 4,00 8,454 0,076
10001-20000 TL aras1 13 4,08 0,95 4,00
20001 TL ve tizeri 15 393 0,9 4,00

Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin “HN magazasinda dogrudan {iriiniin kendisinin
sergilendigi vitrin tasarimlari tercih sebebi olur niteliktedir.” maddesine verdikleri cevaplarin
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlere gore karsilastiriimasi
gosterilmistir. Tabloda ortalama, standart sapma, medyan ve test sonuglari gosterilmistir.
Buna gore “HN magazasinda dogrudan {irlinlin kendisinin sergilendigi vitrin tasarimlari tercih
sebebi olur niteliktedir.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna

gore istatistiksel a¢idan farklilik gostermemektedir (p>0,05) (Tablo 4.33).
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Tablo 4.33 : “HN magazasinda dogrudan iiriiniin kendisinin sergilendigi vitrin

2

tasarimlari tercih sebebi olur niteliktedir.” maddesinin demografik degiskenlere gore

karsilastirilmasi

HN magazasinda dogrudan iirliniin kendisinin sergilendigi vitrin tasarimlari
tercih sebebi olur niteliktedir.

n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 358 0,96 4,00
Erkek 37 376 o0gs 400 oo 04
18-30 38 3,71 096 4,00
31-40 29 362 0,73 4,00 0,759 0,684
41 + 13 3,62 0,77 4,00
Ortaokul ve alt1 9 3,67 1,22 4,00
Lise 25 380 0,82 4,00
Yiiksekokul / Universite 31 3,74 0,68 4,00 w305 07
Master / Doktora 15 327 0,88 3,00
10003000 TL arasi1 12 3,75 1,06 4,00
3001-6000 TL arast 22 359 0,67 4,00
6001-10000 TL aras1 18 350 1,04 4,00 1,666 0,797
10001-20000 TL aras1 13 3,77 0,60 4,00
20001 TL ve tizeri 15 380 0,86 4,00

Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin “HN magazasinda {irlinlerin sergi iinitelerinde
ve/veya mankenlerin lizerinde sergileniyor olmasi iriinle ilgili daha c¢ok bilgi alinmasina
yardim eden bir unsurdur.” maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve
gelir durumu degiskenlere gore karsilastirilmast gosterilmistir. Tabloda ortalama, standart
sapma, medyan ve test sonuglar1 gosterilmistir. Buna gére “HN magazasinda iiriinlerin sergi

tinitelerinde ve/veya mankenlerin {izerinde sergileniyor olmasi iiriinle ilgili daha ¢ok bilgi
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alinmasina yardim eden bir unsurdur.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve

gelir durumuna gore istatistiksel agidan farklilik géstermemektedir (p>0,05) (Tablo 4.34).

Tablo 4.34 : “HN magazasinda iiriinlerin sergi iinitelerinde ve/veya mankenlerin
iizerinde sergileniyor olmas iiriinle ilgili daha ¢ok bilgi allnmasina yardim eden bir

unsurdur.” maddesinin demografik degiskenlere gore karsilastirilmasi

HN magazasinda iiriinlerin sergi iinitelerinde ve/veya mankenlerin iizerinde
sergileniyor olmasi tiriinle ilgili daha ¢ok bilgi alinmasina yardim eden bir
unsurdur.

n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 3,40 1,00 3,00
Erkek 37 338 104 400 0 0%
18-30 38 353 1,03 4,00
31-40 29 321 1,05 3,00 1,886 0,389
41 + 13 338 087 3,00
Ortaokul ve alt1 9 3,67 0,87 4,00
Lise 25 368 085 4,00
Yiksekokul / Universite 31 3,23 1,09 3,00 9% D20
Master / Doktora 15 3,07 1,10 3,00
1000-3000 TL aras1 12 342 0,79 3,00
3001-6000 TL arast 22 355 091 4,00
6001-10000 TL aras1 18 350 1,20 4,00 2,772 0,597
10001-20000 TL aras1 13 3,38 0,77 3,00
20001 TL ve tizeri 15 3,00 1,25 3,00

Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin “HN magazas1 vitrinleri {iriinleri vitrinde

gormeden de satin alma karar1 verilmesini saglar.” maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet,
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yas, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlere gore karsilagtirilmasi gosterilmistir. Tabloda
ortalama, standart sapma, medyan ve test sonuglar1 gosterilmistir. Buna gore “HN magazasi
vitrinleri trlinleri vitrinde gérmeden de satin alma karar1 verilmesini saglar.” maddesine
katilim, cinsiyet, yas, e8itim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel a¢idan farklilik

gostermemektedir (p>0,05) (Tablo 4.35).

Tablo 4.35 : “HN magazasi vitrinleri iiriinleri vitrinde gormeden de satin alma Kkarari

verilmesini saglar.” maddesinin demografik degiskenlere gore karsilastirilmasi

HN magazas: vitrinleri iriinleri vitrinde goérmeden de satin alma karari
verilmesini saglar.

n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 3,47 122 4,00
Erkek 37 357 114 400 o0 070
18-30 38 355 125 4,00
31-40 29 348 1,09 3,00 0,171 0,918
41 + 13 346 1,27 3,00
Ortaokul ve alt1 9 3,22 1,39 3,00
Lise 25 340 112 3,00
Yiiksekokul / Universite 31 3,48 1,21 4,00 2048 0449
Master / Doktora 15 393 1,10 4,00
1000-3000 TL arast 12 3,08 1,38 3,00
3001-6000 TL arasi 22 405 1,09 4,00
6001-10000 TL arasi 18 350 1,10 3,50 9,366 0,053
10001-20000 TL arasi 13 362 1,12 4,00
20001 TL ve tzeri 15 3,00 1,07 3,00
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Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin “HN magazasinin vitrinlerinde temay1 yansitan
(konusu olan) vitrin tasarimlari iiriinleri merak etmemi saglar.” maddesine verdikleri
cevaplarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlere gore karsilastirilmasi
gosterilmistir. Tabloda ortalama, standart sapma, medyan ve test sonucglari gosterilmistir.
Buna gore “HN magazasinin vitrinlerinde temay1 yansitan (konusu olan) vitrin tasarimlari
tirtinleri merak etmemi saglar.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir

durumuna gore istatistiksel agidan farklilik gostermemektedir (p>0,05) (Tablo 4.36).

Tablo 4.36 : “HN magazasinin vitrinlerinde temay:1 yansitan (konusu olan) vitrin
tasarimlari iriinleri merak etmemi saglar.” maddesinin demografik degiskenlere gore

karsilastirilmasi

HN magazasinin vitrinlerinde temayr yansitan (konusu olan) vitrin
tasarimlar iiriinleri merak etmemi saglar.

n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadmn 43 4,14 0,77 4,00
Erkek 7 411 ogs 400 o OO
18-30 38 421 066 4,00
31-40 29 421 0,68 4,00 4,352 0,113
41 + 13 369 085 4,00
Ortaokul ve alt1 9 400 0,87 4,00
Lise 25 424 0,72 4,00
Yiiksekokul / Universite 31 4,13 0,62 4,00 B9 02
Master / Doktora 15 4,00 0,85 4,00
1000-3000 TL aras1 12 433 049 4,00
3001-6000 TL arasi 22 423 0,61 4,00
6001-10000 TL aras1 18 4,17 0,62 4,00 2,187 0,701
10001-20000 TL aras1 13 392 0,86 4,00
20001 TL ve tizeri 15 393 09 4,00
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Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin “HN vitrininin tasarimi nedeniyle ihtiyacim
olmayan tirlinleri de satin alabilirim.” maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet, yas, egitim
durumu ve gelir durumu degiskenlere gore karsilastirilmasi gosterilmistir. Tabloda ortalama,
standart sapma, medyan ve test sonuglar1 gosterilmistir. Buna gore “HN vitrininin tasarimi
nedeniyle ihtiyacim olmayan {iriinleri de satin alabilirim.” maddesine katilim, cinsiyet, yas,
egitim durumu ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan farklilik gostermemektedir

(p>0,05) (Tablo 4.37).

Tablo 4.37 : “HN vitrininin tasarim nedeniyle ihtiyacim olmayan iiriinleri de satin

alabilirim.” maddesinin demografik degiskenlere gore karsilastirilmasi

HN vitrininin tasarimi nedeniyle ihtiyacim olmayan {iriinleri de satin
alabilirim.

n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 3,49 1,10 4,00
Erkek 37 357 090 400 o 082
18-30 38 371 114 4,00
31-40 29 345 091 4,00 5,666 0,059
41 + 13 315 0,69 3,00
Ortaokul ve alt1 9 3,44 1,13 4,00
Lise 25 364 086 4,00
Yiiksekokul / Universite 31 358 1,09 4,00 B0 0728
Master / Doktora 15 327 1,03 4,00
10003000 TL aras1 12 3,08 1,31 3,50
3001-6000 TL arast 22 386 0,77 4,00
6001-10000 TL aras1 18 339 1,09 3,550 4,348 0,361
10001-20000 TL aras1 13 3,69 0,85 4,00
20001 TL ve tizeri 15 3,40 0,99 4,00
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(1113

Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarin ““HN magazasinda sergi elemanlari, nesneler ve
mobilyalar vitrindeki hikayeyi anlatmaya katkida bulunur.” maddesine verdikleri cevaplarin
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlere gore Kkarsilastirilmasi
gosterilmistir. Tabloda ortalama, standart sapma, medyan ve test sonucglari gosterilmistir.
Buna gore “HN magazasinda sergi elemanlari, nesneler ve mobilyalar vitrindeki hikayeyi
anlatmaya katkida bulunur.” maddesine katilim, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir

durumuna gore istatistiksel agidan farklilik gostermemektedir (p>0,05) (Tablo 4.38).

Tablo 4.38 : “HN magazasinda sergi elemanlari, nesneler ve mobilyalar vitrindeki
hikayeyi anlatmaya katkida bulunur.” maddesinin demografik degiskenlere gore

Kkarsilastirilmasi

HN magazasinda sergi elemanlari, nesneler ve mobilyalar vitrindeki
hikayeyi anlatmaya katkida bulunur.

n Ort. S.S. Medyan T.D. p
Kadin 43 4,09 092 4,00
Erkek 37 a2 o079 4o o OO
18-30 38 4,05 098 4,00
31-40 29 428 0,70 4,00 0,675 0,713
41 + 13 415 0,80 4,00
Ortaokul ve alt1 9 3,44 1,24 4,00
Lise 25 428 054 4,00
Yiiksekokul / Universite 31 4,16 0,73 4,00 o370 0%
Master / Doktora 15 433 1,11 5,00
1000-3000 TL aras1 12 4,08 0,67 4,00
3001-6000 TL arast 22 395 0,72 4,00
6001-10000 TL aras1 18 433 0,69 4,00 4722 0,317
10001-20000 TL aras1 13 438 0,65 4,00
20001 TL ve tizeri 15 4,07 1,39 5,00
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5. SONUC VE ONERILER

Aligveris yapma istegi tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilamalarinin yani sira ayni zamanda bir
tatmin olma eylemidir. Alisveris yapmak oOnceleri ihtiyagken, giiniimiizde sosyal agidan
tiiketicilerin saygimliginin artmasina yardimci olan bir ara¢ haline gelmistir. Kazandik¢a daha
cok harcamak, modadan geri kalmamak i¢in daha ¢ok aligveris yapmak bir zorunluluk olarak
algilanmaktadir. Baska bir agidan ise, aligveris insanlarin egolarini tatmin etme yollarindan
biri olmustur. ikinci tasarimciyla yapilan goriismede de bu konuyla ilgili veriler elde
edilmistir. Tasarimci, tiketicilerin artik tiikketim eylemini gerceklestirme sebeplerinin
iriinlerin eskimesi, yipranmasi, zarar goérmesi gibi sebeplerden olmadigini, tamamen sosyal
bir statii oldugunu ya da ayni iiriin ile ikinci kez tiiketicilerin disar1 ¢ikmak istemedigini ifade

etmistir.

Aligveris ayn1 zamanda bir deneyim olmasi nedeniyle daha once yasamadiklari hislerin
yaganmasina olanak taniyan bir ara¢ olmaktadir. Birinci vitrin tasarimcisiyla yapilan
goriismede vitrin tasarimeisi; hikayeli vitrinlerde tiiketicilerin daha 6nce hissettikleri ya da
hissetmedikleri hislere dokunan kurgularin olusturulduguna deginmektedir. Tiiketici; kendi
hayatinda taninan, linlii biri degilken, magazaya yerlestirilen flaslar ile aligveris deneyimini
tinlii bir kisi hissiyatina kapilarak yagamasini saglamaktalar. Vitrin tasarimini gérdiikten sonra
magaza kapisindan giren tiiketicileri onlara doniik ve yan yana siralanmis mankenlerle
karsilanirken magaza tavanindan ¢akan flaglar ile belki de giinliik hayatlarinda
yasayamadiklar1 duygular1 hissetmelerini saglamis oluyorlar. Mankenlerin tiiketicilerin
girecegi magaza kapisina doniik olmasi ve flaglarin yanip sénmesi tliketicinin duygusal bag
kurmasinin yani sira hikayeli vitrin tasarimlarinin her gruptan tiiketiciyi etkiledigi sonucuna
vartlmaktadir. Hikayeli vitrinlerin tiiketicilerin duygularina hitap eden vitrinler oldugu, bu
sebeple; her yas grubundan insanin hikayeli vitrinlerden etkilendigi goriilmektedir. Ayni
zamanda modadan anlayan ya da anlamayan her tiiketicinin de hikayeli vitrinler ile duygusal

bir bag kurdugu goriilmektedir.

Tiiketiciler her zaman en 1yisine ve en yenisine sahip olmak isterler, iireticiler de daha iyi
iiriinler iireterek diger markalarla rekabet etmeye calisirlar. Ureticiler kendi politikalarina

gore, kaliteli malzemeler kullanarak satacaklari {iriinlerin fiyatin1 yiiksek tutarlar veya az
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yatirnm ve harcama yaparak yiiksek kar etme ¢abasi bazen {iriin kalitesine yansiyabilir. Bu
tercth tamamen {ireticilerin ulagsmak istedikleri tiiketici hedef kitlesi ve tiiketicilerin

beklentileri ile dogru orantilidir.

Hazir giyim sektoriinde, her {i¢ ayda bir sezonluk kiyafetler degisir, bu yilizden hazir giyim
cok hizli degisen ve biiyiiyen bir sektordiir. Bu sektorde yer alan markalar rakipleri ile
aralarindaki rekabeti trilinleri, magazalari, vitrinleri, ¢alisanlar1 ve yaptiklar1 kampanyalar

yoluyla farklilik yaratarak siirdiirmeye ve hatta rakiplerini bu yontemlerle gegmeye calisirlar.

Bu arastirmada hazir giyim magazalarinin vitrine bir pazarlama aract olarak bakisi, vitrin
tasarimcilarinin  vitrini  yorumlamast ve tiiketicilerin vitrinden etkilenme durumlarini
kapsamaktadir. Arastirmada Harvey Nichols magazasinin secgilme sebepleri arasinda
magazanin vitrin elemanlarim1 ve tirlinlerini fiziksel kurgulanmasmin yani sira siradisi ve
beklenmeyen vitrin elemanlariyla ortaya koydugu vitrin tasarimi araciliiyla tiiketiciyle
iletisim kurmay1 hedefleyen bir pazarlama yaklagiminin 6rnegi olmasi yer almaktadir. Bu
arastirmada, bir pazarlama stratejisi olarak goriilen vitrinlerin marka kimligini yansitmasi ve
tiiketici iizerindeki algis1 ele alimmustir ve Istanbul’da faaliyet gdsteren Kanyon alisveris
merkezindeki hazir giyim magazas1 olan Harvey Nichols ve bu magazanin tiiketicileri ile

sinirlandirilmastir.

Vitrin tasarimcilari ile yapilan goriismelerde elde edilen verilerde; vitrin tasarimeilar vitrin
konseptlerini uygularken markay1 taniyan tiiketici grubunun yani sira, markayi tanimayan
tilketici grubunun da dikkatini ¢ekmeye yonelik hareket edip etmediklerine yanit bulmak
hedeflenmistir. Vitrin tasarimcilar ile yapilan goriigmelerin sonucunda, bir markanin vitrin
tasarimlarin1 yaparken farkli demografik karakterlerdeki insanlara uygun vitrin tasarimi
hedeflendigi, genis bir kitleyi hedef aldiklar1 ¢ikarimi yapilmistir. Tiiketicinin moday1 takip
etmesi ya da etmemesinin vitrinden etkilenmesiyle ilgisinin bulunmadigini, Harvey Nichols
orneginde her yas grubundan tiiketici profilinin vitrinden etkilenmesini saglamanin vitrin

tasarimcilarinin asil amacinin oldugunun ifade edildigi goriilmektedir.

Harvey Nichols magazasinin tiiketicilerine uygulanan anket ¢aligmasi sonucunda; vitrini
gordiikten sonra magaza igerisine giren denekler “planli tutum” sergileyen deneklerdir. Yani
markay1 bilen, taniyan ve satin alma niyetiyle iceriye giren kisilerdir. Magaza igerisine

girdikten sonra o magazanin vitrini ile ilgili anket calismasi uygulanmistir. Magazay1 tercih
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eden tiiketiciler ile yapilan anket ¢alismasi sonucunda istatistiksel sonug¢larin demografik
karakteri farkli gruplar arasinda degiskenlik gostermedigi goriilmektedir. Bu ¢alisma
sonrasinda yapilabilecek calisma basliklarinda plansiz tutum gosteren tiiketicilerle bir
karsilastirma s6z konusu olabilir. Plansiz tutum; markay1 bilmeyen, tanimayan ve satin alma
niyetiyle iceriye girmemis, ancak Harvey Nichols vitrinlerinden haberdar kisilerdir. Planli ve
plansiz tiiketiciler arasinda yapilacak c¢aligma vitrin algisinda farkliliklar oldugunu
gosterebilir. Bu ¢alismada en zengin veri vitrin tasarimcilariyla yapilan goriismelerden elde
edilmistir. Tiiketicilerle yapilan anket calismasi da vitrin tasarimcilarindan elde edilen

verilerdeki hedeflerle ortiismektedir.

Tiiketicilerden elde edilen veriler tasarim araglarinin biitiinsel kullaniminin tiiketicilerin algi
diizeyine etkisinin oldugu anketin ikinci boliimiinde sorulan yirmi dokuz sorunun yirmi
sorusuna verilen cevaplardan ortaya ¢ikmaktadir. Bu yirmi soruya verilen cevaplar sonucunda
tilketiciler arasinda higbir fark gozetmeksizin Harvey Nichols magazasinin vitrin
tasarimlarindan etkilendikleri sonucunun ortaya c¢iktigi goriilmektedir. Ancak tiiketicilerin
cevapladigl yirmi dokuz sorudan besine verilen yanitlarin sonucunda demografik 6zellikler
dogrultusunda farkliliklar gosterdigi goriilmektedir. Bu farkliliklar1 gosteren sorular; “HN
magazasinin vitrinindeki iirlinlerin sergilenis bi¢cimi fiyat aralig: ile ilgili bilgi alinmasina
yardimci olur.”maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu
degiskenlere gore karsilastirilmistir. Buna gore “HN magazasinin vitrinindeki iirlinlerin
sergilenis bicimi fiyat araligi ile ilgili bilgi alinmasina yardimci olur.” maddesine katilim,
cinsiyet, yas ve gelir durumuna gore istatistiksel acidan farklilik gdstermemektedir. Bu
maddeye katilim egitim durumuna gore farklilik gostermektedir. Bu farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigimi1 gérmek i¢in post-hoc testi olarak Dunn-Bonferroni testi uygulanmistir. Bu
test sonucuna gore, yiiksekokul / {iniversite mezunlarinin ortalamasi lise ve ortaokul ve alti

mezunlarin ortalamasina gore istatistiksel olarak daha dusiiktiir.

Katilanlarin “HN magazasinda uygulanan vitrin tasarimlari vitrine baktiktan sonra girilmesini
saglar niteliktedir.” maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir
durumu degiskenlere gore karsilastirilmistir. Buna gore “HN magazasinda uygulanan vitrin
tasarimlari vitrine baktiktan sonra girilmesini saglar niteliktedir.” maddesine katilim, cinsiyet,
yas ve gelir durumuna gore istatistiksel agidan farklilik gostermemektedir. Bu maddeye

katilm egitim durumuna gore farklilik gdstermektedir. Bu farkliligin hangi gruptan
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kaynaklandigini1 gérmek i¢in post-hoc testi olarak Dunn-Bonferroni testi uygulanmistir. Bu
test sonucuna gore, ortaokul ve alt1 egitim durumuna sahip katilimcilarin ortalamasi {iniversite
/ yiiksekokul ve master / doktora mezunlarinin ortalamasina gore istatistiksel olarak daha
disiiktiir. Egitim seviyesi arttik¢a vitrinle ilgili alg1 diizeyinde artis oldugu goriilmektedir.
Katilanlarin “HN magazasinin vitrin tasarimi, Uriin se¢imi iizerinde etkili bir unsurdur.”
maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlere
gore karsilastirilmistir. Buna gore “HN magazasiin vitrin tasarimi, lriin se¢imi iizerinde
etkili bir unsurdur.” maddesine katilim, cinsiyet, yas ve egitim durumuna gore istatistiksel
acidan farklilhik gostermemektedir. Bu maddeye katilim gelir durumuna gore farklilik
gostermektedir. Bu farkliligin hangi gruptan kaynaklandigimi gormek igin post-hoc testi
olarak Dunn-Bonferroni testi uygulanmistir. Bu test sonucuna gore, altibinbir ile onbin TL
aras1 gelire sahip katilimcilarin ortalamasi bin ile ticbin TL arasi ve yirmibinbir TL ve tizeri
gelire sahip katilimcilarin ortalamasina gore istatistiksel olarak daha diistiktiir. Katilanlarin
“HN magazas1 vitrin tasarimi diger magaza vitrinlerinden farkli niteliklere sahiptir.”
maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlere
gore karsilagtirllmistir. Buna gére “HN magazasi vitrin tasarimi diger magaza vitrinlerinden
farkli niteliklere sahiptir.” maddesine katilim, cinsiyet, yas ve gelir durumuna gore
istatistiksel agidan farklilik géstermemektedir. Bu maddeye katilim egitim durumuna gore
farklilik gostermektedir. Bu farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini gérmek igin post-hoc
testi olarak Dunn-Bonferroni testi uygulanmistir. Bu test sonucuna gore, ortaokul ve alti
egitim durumuna sahip katilimcilarin ortalamasi lise ve yiiksekokul /liniversite mezunu olan
katilimcilarin ortalamasina gore istatistiksel olarak daha diisiiktiir. Buna gore egitim seviyesi
arttikca magaza vitrininin digerlerinden farkli oldugu konusundaki farkindalik da artmaktadir.
Katilanlarin “HN magazasi vitrinlerinde kullanilan mankenler {iriiniin daha iyi sunulmasini
saglar niteliktedir.” maddesine verdikleri cevaplarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir
durumu degiskenlere gore karsilastirilmistir. Buna gore “HN magazasi vitrinlerinde kullanilan
mankenler iirlinlin daha iyi sunulmasini saglar niteliktedir.” maddesine katilim, yas ve egitim
durumuna gore istatistiksel agidan farklilik géstermemektedir. Bu maddeye katilim cinsiyet ve
gelir durumuna gore farklilik gostermektedir. Erkeklerin ortalamasi kadinlara gore daha
yiiksektir. Gelir durumuna gore farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini gérmek icin ise

post-hoc testi olarak Dunn-Bonferroni testi uygulanmistir. Bu test sonucuna goére, bin ile

105



ticbin TL aras1 gelire sahip katilimcilarin ortalamasi ticbinbir TL’den fazla gelire sahip olan

katilimcilarin ortalamasina gore istatistiksel olarak daha diisiiktiir.

Manken, renk, 151k gibi tasarim 6gelerine bu tezde teorik bilgi olarak deginilmistir. Bu tasarim
Ogelerinin bitlinliigiinlin yarattig1 algi tiiketicilerin duygularim1 uyandirmakta ve vitrin
tasarimi ile pazarlama stratejisinde farkliliklar yaratmaktadir. Harvey Nichols magazasinin
vitrin tasariminda bir ¢ok unsur birlikte kullanilmakta, ama bu unsurlar bir hikaye ya da tema
tizerinde dengeli bir sekilde kullanildig: i¢in farkl tiiketici gruplarini kavrayici nitelikte ve
onlarin duygularina hitap etmekte oldugu sonucuna varilmistir. Bu 6zelligi ile Harvey Nichols
magazasi vitrinleri tek bir iirlin yiizii degil, birden fazla markay1 ayn1 anda barindiran bir yiiz
haline gelmektedir. Vitrin tasariminda manken, 151k, renk gibi unsurlar bu tezde teorik alt yap1
olarak deginilmistir. Ancak arastirma c¢aligmasinin kapsamina odak basliklar olarak
alimmamistir. Bu unsurlarin hangisinin tiiketici {izerinde daha fazla duygusal bag kurduguna
yer verilmemistir. Cok markali magazalarin vitrin tasarimcilarinin bu unsurlar kullanarak
uyguladigi bir ¢ok yontem bulunmaktadir. Bu sebeple hangi tasarim araglarin vitrin

tasariminda ne kadar etkili oldugu ile ilgili arastirmalar da yapilabilir.

Bu c¢alismanin kapsaminda marka kimligi ve pazarlama stratejisine deginilmistir. Ama bu
tezin igeriginde biitlinsel araglara teorik olarak icerikte deginilmistir. Vitrinlerde temel amag,
sinirl bir alanda iiriinleri en anlasilir sekilde vitrinde yerlestirmektir. Isik; tiiketiciyi etkileyen
unsurlar arasindadir. Vitrinde belli bir amaca hizmet etmek i¢in kullanilmalidir. Vitrinde
kullanilan 15181n; tiiketicinin Uriinlerin renk ve doku gibi ayrintilar1 rahatca secebilmesini,
vitrini ne kadar inceleyecegini, gbziinii yorup yormayacagini ve sergilenen {iriinleri ne kadar
anlasilir ve ¢ekici hale getirecegin gbz onilinde bulundurularak tasarlanmalidir. Isik konusu
Harvey Nichols magazasinin vitrin drnegine bakildigi zaman 15181n biitlin vitrin kurgusunda
yardime1 ara¢ olarak kullanildig1 gézlemlenmektedir. Ancak tiiketicilere uyguladigimiz anket
sonucunda 11k ve tema ile ilgili sorulan sorularin sonucuna bakildig1 zaman 15181n temaya

gore etkilendigi, degisime ugradig: goriilmektedir.

Bu caligmada anket yapilan vitrinde kullanilan mankenlerin Rootstein mankenler olmadigi
goriilmektedir. Istatistiksel sonuglara bakildig1 zaman erkeklerin kadimlara oranla mankenli
vitrinlerden daha ¢ok etkilendigi sonucu goriilmektedir. Harvey Nichols vitrinlerinde

kullanilan mankenler temaya gore degisim gostermektedir. Yiiz ifadesi olan ya da olmayan,
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renkleri degisen, cinsiyetine gore degisen mankenler tema belirlendikten sonra ihtiyaca gore

karar verilmektedir.

Harvey Nichols vitrini ile ilgili anket yapilan bu ¢alismada renk, manken, objeler, 151k, tema,
donemsel vitrin degisimleri, indirim zamanlari, 6zel giinlerde vitrin gibi bir ¢ok unsurun
tiikketici tarafindan tepkileri ve vitrin tasarimini yapan tasarimcilar tarafindan ise bu unsurlarin
nasil ve ne i¢in kullanildig1 arastirmast yapilmistir. Tiim unsurlarin adedine, nasil olacagina,
vitrinde nerede ve ne siklikla kullanilacagina vitrin temasi belirlendikten sonra karar verildigi
vitrin tasarimcilart tarafindan sdylenmistir. Tiiketicinin bu tasarim unsurlarina 6nem verdigi
ve vitrini gordiikten sonra magaza igerisine girdigi bilinen bir gercektir. Cok markali
magazacilik yapan markalar son yillarda vitrindeki {riinlerinin cesitliligi disinda, bu {iriinleri
nasil teshir edebileceklerine dikkat etmektedirler. Markalar, tiiketiciye daha iyi sunum
yapabilmek ve tiiketiciyi etkilemek amaciyla, olusturduklart gorsel tasarim departmanlariyla,
diinya tizerindeki tiim subelerinde aymi vitrin tasarimini yaparak, hem kurumsalliklarini

yansitmak hem de tiiketici cesitliligini arttirmak istemislerdir.

Magazanin vitrin tasariminda kullanilacak malzemelerin sekilleri, c¢esitleri, uygulama
bi¢imlerindeki form farkliliklar1 ve farkli malzemelerle elde edilebilecek olasiliklar, malzeme
secimini etkileyen unsurlardir. Magaza vitrinlerinde kullanilan yardimei elemanlar ve
mobilyalar sergilenen iirlinlerin tamamlayicisidir. Vitrin igerisinde {irilinleri sergilemenin yant
sira kullanilan malzeme ve yardimci elemanlari, gorsel ve fonksiyonel olarak hem {irtinlerin
ozellikleriyle, hem de magazanin marka kimligiyle uyumlu olmalidir. Markanin marka
kimligi vitrine yansimalidir. Bir markanin her magazasinda ayni uyumu saglamasi, marka
imajin1  giliglendirip, tiiketicinin zihninde kalict hale getirmektedir. Harvey Nichols
magazasinin vitrin tasariminda da biitlin bu 6gelerin birlikteligi, tiiketicinin algisinin yani sira
duygularin1 hedef almakta ve hazir giyim magazacilik anlayisinda marka kimligi ve stratejisi

acisindan fark yaratmaktadir.
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EK 1A : Yapilan goriismede vitrin tasarimcisina sorulan sorular

Bu gériisme T.C. Bahgesehir Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, I¢ Mekan Tasarimi ana
bilim dalinda, Doc. Dr. Hamide Elgin Tezel’in damismanliginda yiiriitilmekte olan bir
yiiksek lisans tez calismasi kapsaminda gercgeklestirilmektedir. Caligmanin amaci; Hazir
glyim magazalarinin vitrine bir pazarlama araci olarak bakisi ve tiliketicilerin vitrinden
etkilenme durumlart arastirllmaktadir. Yaklasik bir saat siirecek olan bu goriismede
vereceginiz cevaplar yalnizca akademik amach kullanilacak olup firma ve goriisme yapilan
firma yetkilisinin ismi istenildigi taktirde gizli tutulacaktir.

Yapilacak goriisme ses kayit cihazi ile kayit altina alinacak olup, gerekli goriilen yerlerde
talep edilmesi halinde kayit durdurulabilir, goriisme sonrasinda iptal edilebilir.

Tezimize saglamis oldugunuz katkidan dolay1 tesekkiir ederim.

Merve KOK BUYUKCELEN
BAU IMTB

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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Goriisme Siiresi: elli dakika

Goriisiilen Kisi: Kiirsat Ozkan

o~ w0 DN e

10.
11.

12.

13.

14.
15.

16.

17.
18.

Magazadaki Goreviniz:

Bu isi kag¢ yildir yapiyorsunuz?

Harvey Nichols magazasinda ¢alistiginiz donemde ki goreviniz neydi?

Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinin kendinize 6zgii bir sergileme modeli var mi1?
Harvey Nichols magazasinin vitrinleri sergilemede giiclii bir mesaj ya da temanin
onemi konusunda diislinceleriniz nelerdir?

Cok hikaye anlatan bir vitrin Harvey Nichols vitrinleri. Cok {irlin yerine temaya
yonelik bir vitrin var. Miisteri disaridan baktiinda iirlinii algilayabiliyor mu?

Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde ki iirlinlerin sergileme etkinliklerindeki rolii
nedir?

Peki bu iki yontemden hangisi tiiketiciler tarafindan daha ¢ok ilgi gordii?

Harvey Nichols magazasmin vitrin tasarimlari yapilirken nelere dikkat ediliyor?

Diger markalar gibi vitrin tasarimlari ve vitrin biit¢esi bir sene dnce belirleniyor mu?
Bu magaza franchise alinmis bir magaza. Bu ylizden biitiin magazalar ayni vitrin
tasarimini mi1 uyguluyor?

Harvey Nichols magazasinin vitrinleri sergileme alaninda farkli tipte pek ¢ok iiriin
kullanilmasi temaya verdiginiz 6nemi nasil etkiliyor?

Vitinlerde manken kullaniminin belli bir adet olmas1 gerek diye bir kuralimiz var mi
yoksa hikayeye gore mi belirleniyor?

Hangi tip mankenler kullaniyorsunuz?

Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde tema ¢ok kullaniliyor, {iriin az kullaniliyor.
Bunun {istiin veya zayif yonleri neler olabilir?

Harvey Nichols magazasinin vitrinleri Sergileme alanindaki {iriin miktarinin az
olmasini zayiflik olarak nitelendirir misiniz?

Harvey Nichols magazasinin vitrinleri i¢in belirlediginiz ilkelerden s6z eder misiniz?
Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde gergeklestirdiginiz sergileme araciligiyla

vermeyi amacladiginiz mesaj nelerdir?
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19.

20.

21.

22.

23.

24.
25.

26.

217.

28.

29.
30.

31.

32.

33.

34.

35.

Harvey Nichols magazasinin vitrinleriniz aracilifiyla vermek istediginiz mesajin
tiiketiciler tarafindan algilanabilir nitelikte olmasina 6nem verir misiniz? Belirlediginiz
temalarda verdiginiz bir mesaj var m1? Bu mesaji kimler algiliyor?

Peki moda giindemini ve stil trendlerini takip etmeyen tiiketicilerde yok mu?

Harvey Nichols magazasinin vitrinleri Vitrinizde 06zel gilinlerdeki konseptleri
belirlerken neleri g6z 6niinde bulunduruyorsunuz?

Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde renk kullanimini belirlerken neleri dikkate
alirsiniz?

Harvey Nichols magazasinin tiiketicilerin Harvey Nichols magazasina karar
vermelerinin arkasindaki nedenler sizce nelerdir?

Harvey Nichols magazasinin satiglarinda etkili olan 6zellikleri belirtiniz.

Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde moda olan bir iiriinlin satiginin artirilmasi
icin uygulanan yontemler var mi1? Bu yontemler nelerdir?

Harvey Nichols magazasini tercih eden tiiketiciler aligveris yaparken genellikle nasil
bir yol izlemektedirler?

Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimindan kim sorumludur? Vitrin tasarimcilari
bunun neresinde konumlanmigtir?

Harvey Nichols magazasinin vitrin tasariminda donemsel degisime ve temaya kim
karar verir?

Harvey Nichols magazasinin vitrinleri hangi periyotlarla degistiriyorsunuz?

Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimlarinda 6nem verdiginiz unsurlart énem
derecesine gore belirtiniz.

Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimlarinda kullandiginiz temaya uygun 1s1gin
niteligi hangilerini kapsar?

Harvey Nichols magazasinin vitrin tasariminda  kullandiginiz ne tiir renkler
satiglariniz1 artirmaktadir?

Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimindaki iriinleri sergileme sekillerinden
hangisi satiglarinizi artirmaktadir?

Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimlarini olusturan 6geleri kullanirken dikkat
ettiginiz ozellikleri belirtiniz.

Son olarak aligveris aligkanliklar ile ilgili ne diigiiniiyorsunuz?
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EK 1B : Vitrin tasarimcisi ile yapilan goriismenin tam metni

Merve KOK BUYUKCELEN: Oncelikle sizi taniyalim Harvey Nichols magazasinda
calistiginiz donemde ki goreviniz neydi?

Kiirsat OZKAN: Harvey Nichols gorsel tasarim yoneticisiyim.

M.K.B.: Bu isi kag yildir yapiyorsunuz?
K.O.: Onbir yildir bu sektdrdeyim. Universite egitimimle cok ilgisi olmayan bir is

yaptyorum. Bu sektdre gectikten sonra bu isin egitimini almaya bagladim.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinin kendinize 6zgii bir sergileme modeli var

mi?

K.O.: Evet kendine 6zgii bir sergileme modeli var. Ciinkii Harvey Nichols’ 1n bir durusu ve
marka kimligi var. Biz o marka kimligini vitrin konseptinde, iiriinleri giyindirirken, stylingde
yansitmak durumundayiz. Yani bir dekorda bir tema isleniyorsa biz o temay1 Harvey Nichols
tarziyla islemek zorundayiz. Ciinkii bu markanin kendine has bir durusu var ve dolayisiyla

marka kimligini vermek zorundayiz.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinleri sergilemede gii¢lii bir mesaj ya da temanin
Oonemi konusunda diistinceleriniz nelerdir?

K.O.: Miisteriler hikayeli vitrinleri seviyorlar. Ciinkii bizim vitrinlerimizide takip ettikleri
icin. Oradaki masal islediysek masali anlayabiliyorlar kullandigimiz objelerle, donem
islediysek o donemi goriiyorlar hemen. Ronesans ise, Roma ise ya da baska bir donemse
bunlari hemen anliyorlar. Ciinkii miisteri her zaman vitrine bakiyor 6niinde duruyor ve igine
daliyor vitrinin. O hikayeyi goriiyor, iirline yoneliyor, magazadan igeri giriyor ve {irlinii
soruyor aslinda. Vitrin sessiz satis demektir zaten biliyorsunuz. Dolayisiyla miisteriyi iceriye

¢ekmis ve hedefimize ulagsmis oluyoruz.
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M.K.B.: Cok hikaye anlatan bir vitrin Harvey Nichols vitrinleri. Cok iirlin yerine temaya
yonelik bir vitrin var. Misteri digaridan baktiginda iiriinii algilayabiliyor mu?

K.O.: 11k énce miisteriyi vitrinin dniinde tema ile durduruyoruz zaten. Gegerken bakiyor ve
vitrin ne giizel olmus diyor. ilk 6nce dikkatini ¢eken iiriin degil belki ama sonrasinda vitrini
inceleyerek kirmizi baslikli kiz temasini islemisler diyor ise kizin istiindeki ne giizelmis

diyerek igeri giriyor ve o {iriinii soruyor.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinlerindeki iriinlerin sergileme etkinliklerindeki
rolii nedir?

K.O.: Cok katlt magazacilikda hikayeli vitrinler 6n planda. Masallar, donemler, sanat, moda
unsuru gibi seyler var vitrinde ama artik tiim diinya daha yalinliga gidiyor bu sebeple biz de
hem Harvey Nichols durusunu bozmamak adina hem de diger markalarla bulusabilmek adina
dengelemeye calisiyoruz. Karistk ama degil yani mesela eskiye oranla daha iiriin odakli
vitrinlere yonelmeye basladik. Miisteri baktiginda ¢ok yalin bir ortamda flash renkli {iriinler
giyindirip direk tiriine yoneltiyoruz. Ama bu siirekli boyle degil. Yine hikayesi olan karisik
karigik vitrinlerde yapiyoruz. Miisteri bu karisikligin i¢inden triinii goriip secerek igeri
giriyor. Aslinda iki tiirlii de miisteriyi igeri ¢ekmeyi basariyoruz. Ama diinya trendlerini de
takip etmek durumunda oldugumuz igin herkes yalin vitrinlere gidiyorsa biz de hem yalin
hem de Harvey Nichols durusu ile ilerleyip bazen tiriin odakli tasarimlar bazen dekor odakl

tasarimlar yapabiliyoruz. Artik ¢cok net degil, degisken bir bakis agimiz var.

M.K.B.: Peki bu iki yontemden hangisi tiiketiciler tarafindan daha ¢ok ilgi gordii?

K.O.: Ilk daha sadelestirdigimizde vitrinleri daha iiriin odakli girdigimizde tabi ki sunlari ¢ok
duyduk: ‘Eski vitrinlerden eser yok nerede o hikayeli vitrinler onlar ¢ok daha giizeldi.’
dedikten sonra hemen arkasindan ‘ama simdi iiriin daha 6n planda ¢ok daha net goriiyoruz’
diyenler var. Bu tamamen takip eden kitleyle de alakali. Baz1 miisteri var ki yilbasi vitrinini
¢ok merak ediyoruz diyor. Bazisi su renk vitrinde olmamis keske su renk yapsaydiniz diyor.
Biz bunlarn saygiyla dinleyip degerlendiriyoruz fikirlerini. O aslinda ¢ok esnek birsey.
Miisteriye de sevdirmek durumundayiz ¢ilinkii bizim amacimiz o insanlara da sevdirip igeri

davet etmek . Sessiz satis dedik vitrin i¢in tabiki insanlar 6nce Oniinden geciyor, vitrini
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goriiyor, duruyor ve igeri giriyor. Biz onlara begendirmek durumundayiz zaten. Ne

istiyorlarsa ona gore ilerliyoruz ama Harvey Nichols durusunu bozmadan.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimlari yapilirken nelere dikkat ediliyor?

K.O.: ilk 6nce moda diinyas1 ne yapmis ona bakiyoruz. Daha sonra sinemalarda ne var onlar
inceliyoruz. Sanat galerilerinde ne var onlara bakiyoruz. Mesela o y1l ne islenmis; modacilar,
sanatcilar, filmciler neye deginmisler. Gelecege mi deyinmis, ge¢mise mi deginmis,
giinlimiize mi deginmis, hepsini karistirmis mi, donem mi islemis. Bunlar1 boyle izleyip bir
beyin firtinas1 yapiyoruz. Uriinlerle vitrin dekorunu takim yapmak da durumundayiz.
Markalar dantel mi kullanmis o zaman biz de danteli vitrinde bir yerden yakalamak
durumundayiz yani Ipinden, deseninden, malzemesinden gibi. Dolayisiyla énce bunlari
belirleyip sonrasinda ne yapabilirize bakiyoruz ve hikayeyi olusturuyoruz artik. Yani

elimizdeki doneler bunlar diyoruz ve hikayeyi olusturuyoruz.

M.K.B.: Diger markalar gibi vitrin tasarimlar1 ve vitrin biit¢esi bir sene 6nce belirleniyor mu?
K.O.: Evet. Yilin basinda yillik vitrin biitgesi belirleniyor. Zaten belli vitrin donemlerimiz
var. Bunlar; Ilkbahar- yaz vitrini, sonbahar-kis vitrini ve yilbas1 vitrini. Bunun disindaki 6zel
giinler dedigimiz sevgililer giinii, anneler giinii ve babalar giinii gibi vitrinlerde ¢ok dekor
degisikligine gitmiyoruz ve bu giinleri ¢ok kiiclik mesajlarla ¢6zliyoruz. En kiigiik vitrini
ayirarak, vitrin camina kiigiik bir folyo uygulayarak mesajlar veriyoruz. Ama en énemlisi iki
sezon ve yilbasi vitrinidir. Ilkbahar- yaz vitrini, sonbahar-kis vitrini ve yilbas1 vitrinine gére
biitceler olusturuluyor. Tabi ki esneklikler var. Malzeme degistiriyoruz ve belki de daha
pahali malzeme kullaniyoruz ama o belirlenen biitce parantezinin iginde kalmis oluyoruz.
Yine de bu bizim elimizde. Biz sezona daha az biitce harcadiysak o zaman burdan artan
biitceyi yilbas1 vitrinine aktariyoruz. Biitlin moda diinyas: i¢in yilbasi ¢ok 6nemli bir vitrin
donemi. Artan biitceyi yilbasi vitrinine aktarip daha kaliteli bir yilbast vitrini olusturmus

oluyoruz.

M.K.B.: Bu magaza franchise alinmig bir magaza. Bu ylizden biitiin magazalar ayni vitrin
tasarimi m1 uyguluyor?
K.O.: Biitiin Harvey Nichols vitrinleri birbirinden farkli. Hepsinin ayr1 bir ekibi var. AKsi

taktirde ayni vitrin olsaydik o ekiplere gerek kalmazdi. Londra tasarlardi gonderirdi hatta
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malzemesiyle gonderirdi ve siz bunlari yapacaksiiz diye soylerdi. Ama franchise verdigi
zaman satig, miisteri karsilamasi, kilig1 kiyafeti sana aitse bu magazanin vitrini de sana ait
diyerek veriyor sorumlulugu aslinda. Biz vitrinle ilgili ¢alisip gonderiyoruz projemizi ve yeni
‘projemiz budur’ diyoruz ve sonrasinda da uygulanmis fotograflar1 da  Londra‘ ya

gonderiyoruz. Onlar da tesekkiir ediyorlar. Hig elestirdikleri vitrinimiz olmada.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinleri sergileme alaninda farkli tipte pek c¢ok iiriin
kullanilmasi temaya verdiginiz 6nemi nasil etkiliyor?

K.O.: Hangi temay isliyorsak, vitrinin hikayesi ne ise ona goére mankenler kullaniyoruz.
Vitrinde bir tane bank varsa sokak temasi uyguluyorsak o vitrine bir tane manken
oturtmaliyiz. Oturan manken kullaniyoruz, sokakta yliriiyen insan algisin1 vermek icin ayakta

manken kullaniyoruz. Dolayisiyla kullanacagimiz objeler hikayeye gore farklilik gosteriyor.

M.K.B.: Vitrinlerde manken kullaniminin belli bir adet olmasi gerek diye bir kuraliniz var m,
yoksa hikayeye gore mi belirleniyor?

K.O.: O tamamen vitrinin dekoru kurulduktan sonraki kalan alanla alakali. Vitrinler
yerlesiyor ve mesela iki manken yerlestirdigimiz bir vitrin ve sonrasinda baktigimizda
vitrinde az sayida kaldigin1 goriip bir tane ayakta bir tane de oturan manken ekleyelim
diyoruz. O tamamen dekoru yerlestirdikten sonra kalan alanla alakali. Eger bir tane daha fazla

koysak fazla olacagina karar vererek adeti ekleyip ¢ikariyoruz.

M.K.B.: Hangi tip mankenler kullaniyorsunuz?

K.O.: Daha hikayeli vitrinler kurguladigimiz igin ve hikayeyi tam yansitabilmek adma daha
ifadeli mankenler kullaniyoruz. Bir donem isliyorsak vitrinde diimdiiz ifadesiz manken
kullanarak o dénemi yansitamayiz, o ylizden ifadeli manken kullaniyoruz. Ama tabi ki robot
yiizlii mankenler de var kullandigimiz. Bu tamamen vitrinin hikayesine goére belirledigimiz
birsey. Daha ¢ok hikayeli vitrinler yaptiysak eger o zaman Rootstein mankenler, yani yiiz

ifadesi olan mankenler kullaniyoruz.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde tema c¢ok kullaniliyor, fiiriin az

kullaniliyor. Bunun {istiin veya zayif yonleri neler olabilir?
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K.O.: Biz vitrinleri ayiriyoruz. Aksesuar vitrininde; ayakkabi, canta, atki, gozlik vs gibi
tirtinleri burada teshir ediyoruz. Burada mankeni goérmeye gerek yok zaten. Ayakkabiy1
gostermekse amacimiz sadece ayaklara odaklanabiliriz. Ornegin karm altinda kalmis bir
manken ve ayaklar1 disarda. Burada sadece ayakkabiyr gostererek yapmak istedigimizi
yapmis oluyoruz. Herkes kara saplanip ayaklarinin disarda kaldigimi bilir zaten. Bizim
amacimiz ¢ok fazla iiriin sergilemek degil, az iiriin sergileyip insanlar1 igeri ¢cekmek. Ciinkii

zaten su anda yaklagik iigyiiziin iistiinde marka var.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasimin vitrinleri Sergileme alanindaki iirlin miktarinin az
olmasini zayiflik olarak nitelendirir misiniz?

K.O.: Hayir nitelendirmiyorum. Daha odak noktas: belli oluyor aslinda. Cok Kkatl
magazacilikta hikayenin i¢inde odak noktasini vermek 6nemli olan. Baktiginda Prada ya da
Louis Vuitton vitrinine kiigliciik bir nish agiyor ve oraya bir c¢antasini koyuyor. Onlarin
kendinden bagka marka sergileme gibi bir dertleri yok. Bugiin vitrinine ¢antasini koyar, yarin
ayakkabisini. Ciinkili tamamen kendi alani. Ama biz ¢ok markali bir magaza oldugumuz i¢in a
markasiin ayakkabisi, b markasinin ¢antasi, ¢ markasinin pantolonu digerinin gémlegi gibi

bunu vitrinde vermek durumundayiz, ¢iinkii hepsini satiyoruz biz.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinleri i¢in belirlediginiz ilkelerden s6z eder misiniz?
K.O.: Marka kimligini korumak durumundayiz. Harvey Nichols tarzini stilini koymak
durumunday1z. Herkes klasik orman vitrini yaptyorken biz daha karanlik, korkung ormanlar
yapiyoruz. Tim Burton filmlerindeki gibi mesela belki bir baykus kullaniyoruz. Herkes
yesiller iginde gilinesli bir orman yapiyorken biz karartiyoruz. Ormanda kagis, ormanda
kaybolus biz bu duygular1 veriyoruz miisteriye, bu daha ¢ok ¢ekiyor miisteriyi. Normal orman
zaten her yerde var. Disar1 ¢ikinca bile goriiyorsunuz. Ama karanlik, korkung¢ ormanlart ancak
korku filmlerinde goriiriiz. Korkariz boyle filmler izlemekten ama izleriz. Korkuya bir adim
gidip geri ¢ekiyorsun kendini aslinda gérmek de istiyorsun 0 gizemi. Ormani gizemle,

korkuyla, karanlikla veriyoruz ve igeri giriyor insanlar zaten

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde gerceklestirdiginiz sergileme araciligiyla

vermeyi amacladiginiz mesaj nelerdir?
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K.O.: Hikaye ile miisteriyi iceri cekiyoruz. Hikayeyi verip miisteriyi iceri davet ediyoruz.
Harvey Nichols kendi tarzin1 ve kimligini de veriyor vitrinde. Yilbas1 vitrini ise herkes gibi
yesil ¢am koyup siisleyip koymuyoruz. Agaca bagka birsey veriyoruz. Belki siyah agac
kullanip yarasayr koyuyoruz o agaca ve daha vahsilestiriyoruz. O farkliligi vermek

zorunday1z zaten.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinleriniz aracilifiyla vermek istediginiz mesajin
tiketiciler tarafindan algilanabilir nitelikte olmasma Onem verir misiniz? Belirlediginiz
temalarda verdiginiz bir mesaj var m1? Bu mesaj1 kimler algiliyor?

K.O.: Genelde algilanabilir nitelikte vitrinler yapiyoruz zaten. Uriinii tasarlayan sadece
detayini bilir ama kullanic1 sadece hosuna gittigi i¢in alir ve hikayesini bilmez. Hikayesini
bildikten sonra daha severek kullanilir. Miisteriler vitrinin dniinde fotograf ¢ektirdikten sonra
bana soruyorlar bu nedir diye. Hikayesini anlatinca daha saskinlikla dinleyip neden dyle
yaptigimizi anliyor. Miisteri baktiginda vitrinin en son halini gériiyor ve baglant1 noktalarini

goremiyor. Ben sdyledikten sonra birbirine bagliyor.

M.K.B.: Peki moda giindemini, stil trendlerini, sanati, filmleri takip etmeyen tiiketicilerde
yok mu?

K.O.: Kimsenin gbremeyecegi anlayamayacag: vitrinler yapmiyoruz. Genelde hep bir
ipucumuz oluyor. Herkesin anlayabilecegi vitrinler yapiyoruz. Onlara da bir ipucu bir agik
kap1 veriyoruz. Vitrini takip ederek yiirtidiiglinde hikaye her bir vitrinde devam ediyor oluyor.
Burdan basla devam et bulacaksin hikayeyi gibi aslinda. Yeni kazandirdigimiz bir siirii
miisteri var. Insanlar Harvey Nichols miisterisi degilken bile yaptigimiz bir vitrinle, ¢ekimle,
eventle onlar1 Harvey Nichols miisterisi haline getirmeye calisiyoruz. Bu iste Harvey Nichols

misterilerinin digindaki kisimi alabilmek i¢in zaten. Baktiginda bu da bir pazarlama taktigi.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrininde 6zel giinlerdeki konseptleri belirlerken neleri
g6z Oniinde bulunduruyorsunuz?

K.O.: Cok klise ama her zaman olan birsey var o da tiim diinyada anneler giinii, babalar giinii,
sevgililer gilinii, yilbas1 kutlantyor. Sevgililer giinii denildiginde aklimiza kirmiz1 kalp geliyor
ama biz kalpleri geometrik yaparak yaklasiyoruz. Anneler giiniinde anneler {i¢ nesli bir arada

gormeyi ¢ok seviyor. Anneanne, anne ve torun, bu c¢ok kullanilan birsey. Babalar giiniinde
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baba ve ogul ikilisi ¢ok tercih edilen birsey. Biz bu babalar giliniinde baba ve ogulu aym
giyindirdik ve onlar1 seyahate ¢ikardik. Bunlar hep sabit olan ve her yil herkesin gérmekten
hoslandig1 birsey. Bunu degistiremiyorsunuz zaten. Ama dedigim gibi sevgililer giiniinde kalp
isliyorsak baska sekilde isliyoruz, anneler giiniinde yine o goriilmek istenen ii¢ nesili
kullanarak ama bagska sekilde isliyoruz. Illa o Havey Nichols kimligini katiyoruz zaten. Biitiin
markalar yeni yil vitrinlerinde yaris i¢inde ve biz de bu yarisin igindeyiz, dolayisiyla bizim
icin en Oonemli sey yilbasi vitrini. Ama diger iki ana sezon da ¢ok 6nemli. Yazin insanlarin
icine o giines sicakligini vermek gerekiyor. Kis vitrininde de simdi agustos aymda kis vitrini
cikiyor. Agistos otuzbes derece ama kiglik iiriinler geliyor. Bunu nasil yapacaksiniz tabi Ki
vitrinde o soguklugu vereceksiniz ki miisteri kisa hazirlanmaya baglasin. Kis vitrinlerinin
cikacag: tarihe kadar zaten miisteri gézii yaz {irlinlerine alismis oluyor. Miisteri ayni seyi
gormekten de sikiliyor baktiginizda. Sabit miisterinse bir de yeni iirlinler gérmek istiyor. Tam
o zamanda yeni sezon girmis oluyor. Kisa gecis yapmis oluyoruz. Zaten markalar tim
koleksiyonu gondermiyor ve agustos aymnda kis vitrinlerindeki iiriinlerle sadece kisa gecis

yapmis oluyoruz.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde renk kullanimini belirlerken neleri
dikkate alirsiniz?

K.O.: Biz temay1 zaten o donem sanatta, sinemada, miizede, modada ne islenmis ise ondan
yola ¢ikarak olusturdugumuz icin renk kullanimi da bunlara gore belirlenmis oluyor. Eski
donemse renklerde eski havasini vermek durumundasiniz. Temaya gore zaten ne renk

kullanacagimizi biliyor oluyoruz.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin tiiketicilerinin Harvey Nichols magazasina karar
vermelerinin arkasindaki nedenler sizce nelerdir?

K.O.: Magazanin durusunu bir kenara birakacak olursam departman store olarak biinyesinde
cok fazla markayr burada bulabiliyor olmalaridir. Ancak miisterilere bu markalar1 sunarken
miisteri memnuniyetini de saglamak durumundayiz. Bir iiriin sattik ve gitti degil, miisteriyi
memnun etmek, miisteriyli magazada uzun tutabilmek adina hos tutmak zorundasin. Belli bir
siire sonra miisteri goziiyle bakmiyorsunuz zate, ciinkii 6yle bakarsak al git gibi bir durum

oluyor ve devamlilik saglanamiyor. Dolayisiyla iliskilerini iyi tutmak durumundasin, hatta bir
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stire sonra artyorsunuz ve Uriinlerinin geldigini sOyliiyorsunuz. Sonrasinda ertesi giin iirlinleri

aliyor gibi bir diizen oturuyor.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin satiglarinda etkili olan 6zellikleri belirtiniz.

K.O.: Vitrin sessiz satistir her zaman. Miisteri vitrinin oniinden gecerken orada satis
personeli, miidiir ya da herhangi birisi yok. Orada vitrinle ve markayla basbasa miisteri.
Magazanin 6niinden gecerken durup vitrini inceliyor. Dekoru, hikayeyi, iirlinii inceliyor ve
sonrasinda igeri girince soru sormaya basliyor. Iste tam bu noktada satis danismani devreye
giriyor ve misteriyi karsilayip ne iiriin istiyorsa veriyor. Miisterinin iriinii begenip aliyor
olmast ya da almiyor farketmiyor. Igeri girdikten sonra isi satisa doéndiirmek satis
danismanina diisiiyor. Biz vitrinle baslangic1 yapip miisteriyi igeri davet ediyoruz. Sonrasinda

satig danismanina kaliyor.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde moda olan bir iiriiniin satiginin artirilmasi
icin uygulanan yontemler var m1? Bu yontemler nelerdir?

K.O.: Harvey Nichols etiketli bir {iriin yok bu sadece magazanin adi. Tek marka bagimlis1 bir
miisteri degilse bir siirii markay1 biinyesinde barindiran gok katli magazalara yoneliyor. Biz
burada devreye giriyoruz. Tiirkiye'de ¢ok katli magazaciliga 6rnek olan belli basli markalar
var bizim yanimizda durabilecek. Biz onlarin 6niine nasil gegebiliriz, onlara giden miisteriyi
nasil kendimize ¢ekebiliriz diisiincesiyle ilerleyip, miisteriyi vitrinle igeri ¢ekip sonrasinda
satig ekibi devreye giriyor. Daha sonra da kasaya yonelmis oluyor. Ancak sonrasinda tekrarini
saglamak kaliyor geriye. Bu da miisteri memnuniyetiyle oluyor. Uriin satilmadigi zaman
vitrinleri o Urlinlin satis1 i¢cin kullaniyoruz. Markalarin satis raporlar1 inceleniyor ve satist
geride olan iiriinler belirleniyor. Sonrasinda bu {irlinler vitrine ve magazanin dikkat ¢eken
noktalarina yerlestiriliyor. Biz iceride olan herseyi satmak durumundayiz. Bazi iiriin kendi
kendisini satiyor ama bazi tiriinii gosterdiginde satiyor, bazi triinleri gostersen de satmiyor.
Miisteri iirlinli goriince ¢ok zor bir iirlin zor kullanirim diyor. Biz burada devreye giriyoruz ve
nasil kombinlemesi gerektigini gosteriyoruz ve gosterdigimiz kombini tamamen aliyor.
Giyinmekten c¢ekindigi bir parcayr almamay: diisiiniiyorken biz ona dort parca satis yapmis
olabiliyoruz ve satis1 dérde katlamis oluyoruz. Burda da bir pazarlama teknigi var. igeride biz
tigyiizden fazla marka satiyorsak doniisiimlii olarak her markaya yer vermeliyiz. Bu da

vitrinin hikayesine gore birlesecek markalar. Bazen daha iist markalarin oldugu bir vitrin
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giriyoruz. Onbes gilin sonra daha alt seviye markalari kullaniyoruz. Hepsini dontigimlii
gostermek zorundayiz. Tabi ki hepsini gostermek miimkiin degil ama maksimum seviyede

gostermeye caligiyoruz.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimindan kim sorumludur? Vitrin
tasarimcilari bunun neresinde konumlanmigtir?

K.O.: Biz yaratic1 ekip olarak alternatif projeler olusturuyoruz. Basta sdyledigim o yollardan
gecerek dedigim gibi; moda diinyas1 ne yapmus, renler nedir, trend ne, sinemada ne var,
miizelerde ne var gibi biitiin yollardan gegtikten sonra alternatifli birkag proje olusturuyoruz
ve daha sonra genel miidiir ve satig direktdriine sunum yapiyoruz. En son olarak patrona
sunum yapiyoruz biitgelerle beraber. Onlar marka kimligini daha iyi bildikleri i¢in bunu
satigla birlestirerek o gozle bakiyorlar ve b projesi bizim i¢in daha uygun dediklerinde b
vitrini ile ilerliyoruz karari aliniyor. Biitge revize edilip belirlendikten sonra iiretime
baslantyor. Biz zaten isin ¢ok i¢inde oldugumuz i¢in biitgeyi agag1 yukar1 tahmin ediyoruz ve
ona gore ilerliyoruz. Bazen ¢ok giizel vitrin fikirleri aklimiza geliyor ama ¢ok maliyetli
olacagini bildigimiz i¢in vazgeciyoruz. Uygulayamadigimiz ¢ok fikir var, onlart arsive
gomiiyoruz. Her uyguladigimiz vitrinde bir artimiz daha var. Daha fazlasini1 yapabilecegimiz,
yapmak istedigimiz ¢ok fazla sey var ama bir yerde biitce engeline takiliyoruz ve birseylerden

feragat ediyoruz.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasimin vitrin tasariminda dénemsel degisime ve temaya kim
karar verir?

K.O.: Biz yilin basinda olusturuyoruz o takvimi. Yeni sezon, yilbasi, sonbahar-kis, sevgililer
giinli tarihleri yillik takvimde belirleniyor. Su an biz yeni sezon vitrinini calisiyoruz ve
agustosun ikinci haftasi bitmis olmak durumunda. Bununla alakali iki proje hazir. Onda
revizeler yapiyoruz, ¢izim asamasinda su anda. Renkleriyle, malzemesiyle oynuyoruz ve
bitirdikten sonra iist yonetime sunacagiz ve basliyor olacagiz. Yilbasinda da bir aralikta vitrin

kurulmus oluyor. Biz ekim gibi argelere basliyoruz ve zaten siirekli biz arastirma halindeyiz.
M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinleri hangi periyotlarla degistiriyorsunuz?
K.O.: ki ana sezon zamam vitrinler degisiyor. Bu sezonlar ii¢ ay kaliyor. Onbes giinde bir

vitrindeki kombinler yenileniyor. Indirim vitrininde siirekli yaptigimiz bir sey var. Harvey
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Nichols biiyiikk indirimi diye cami kapatiyoruz. Daha onceden indirimle alakali hikayeli
vitrinlerimiz vardi ama biraz daha biit¢esel baktik o konuya ve indirim vitrinine bu kadar
blitce harcamak yerine bu biitgeyi diger donemlere aktarip orada degerlendirelim dedik. Cok
ilging indirim vitrinleri yapiyorduk ama at6lye ¢alismasi da yapsak yine de biitgesel olarak bir
harcama gerekiyordu. Ayni zamanda daha net bir goriinti var. Insanlarin zihnine
sokuyorsunuz o goriintiiyii. Biiylik Harvey Nichols indirimi yazisint goriiyor ve fotografini
¢ekiyor misteri. Gorsel hafizasina kaziyor bu yaziyi. Ayni zamanda marka olarak da

yerlesmis oluyorsun. Burda da pazarlama var.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimlarinda énem verdiginiz unsurlart 6nem
derecesine gore belirtiniz.

K.O.: Once temay1 olusturuyoruz ve o temanin igerisinde kullanacagimiz renkler geliyor
ardindan. Ornegin; sik bir salon vitrini olusturduysak eger duvarinin ne renk olacagina karar
verip sonrasinda mankenler devreye giriyor. Mankenlerin hem cinsiyle hem rengiyle

oynayabiliyoruz.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrin tasariminda kullandiginiz temaya uygun 1s18in
niteligi hangilerini kapsar?

K.O.: Temaya gore 1513a karar veriyoruz. Tema neyi gerektiriyorsa o aslinda. Bazen
karartiyoruz tamamen, bazen los, bazen ¢ok aydinlik yapabiliyoruz. Vitrinin sabit bir 15181 var

ancak hikayenin ne olduguna bagli olarak 15181 kistyoruz ya da agiyoruz.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrin tasariminda kullandigmmiz ne tiir renkler
satiglarinizi artirmaktadir?

K.O.: Hep siyah beyaz asilligi vardir ya hani diinyanmn her yerinde. Iste bu ikili her ne
yaparsan yap kazaniyor. Ciinkii kadinlarin siyahi tercih etme sebepleri var. Bunlar; siyah zayif
gosterdigi igin, asil gozterdigi igin, asalet oldugu i¢in tercih ediliyor. Bunun disinda fusya
rengi ¢ok zor giyindirirsin birine. Siyaht ben nerede ve ka¢ kere giyinirim diye diislinen bir
kitle var. Bizim miisteri kitlemiz bunu diisiinmiiyor ancak biz bunu diisiinen orta kesimi de

dahil etmek istiyoruz magazamiza.
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M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimindaki iiriinleri sergileme sekillerinden
hangisi satiglarinizi artirmaktadir?

K.O.: Baz iiriin var askida pide gibi duruyor. Yilik hi¢ birsey anlasilmayan bir iiriin gibi
duruyor. Boyle iirtinleri mankene giyindirdigimiz zaman sirt1 nereye kadar acik, kumasi nasil,
gogsli ne kadar agik gibi seyleri gorebiliyoruz. Her iiriinii mankene giyindirmek zorunda
degiliz. Burada firiin yerlesimi devreye giriyor zaten. Marka komsulugu diye birsey var. Her
markayr her markayla yan yana koyamiyoruz ve buna uymak zorundayiz. Cok pahali bir
markayla daha uygun fiyatli markay1 yan yana koyamazsiniz. Marka komsulugu ¢ok 6nemli.
Bundan sonra ceket, pantolon, triko, kaban gibi misteri baktiginda tek tek ilerliyor. Bu
gomlekle bu ceketin altina bu pantolonu giyerim ve iizerine bu kaban1 alirim ya da bu kotla da
olur diye diislindiirdiigiin zaman bir iirlin yerine kac¢ parga iiriin satmis oluyoruz. En {ist
kattaki kat erkek kati, bu sebeple o vitrin erkek vitrini oluyor, bir alt kattaki bayan kati,
dolayistyla bayan vitrini. En alt kat ise ev iiriinleri ve daha uygun fiyatli markalarin oldugu
kat oldugu i¢in onlarin vitrini de denim vitrini ve ev triinleri vitrini olarak uygulaniyor. Yani

o katta ne varsa onun vitrini var. Katlar1 birbirine karistirmiyoruz.

M.K.B.: Son olarak aligveris aliskanliklari ile ilgili ne diisiiniiyorsunuz?

K.O.: Simdi indirimler daha cazip hale getirdi aligverisi. Baz1 miisteri var geliyor deniyor alip
cikiyor, kimi var kararsiz bunu neyle giyerim nerede giyerim diyor. Burada yine satis ekibi
devreye giriyor. Miisteriyi analiz ediyor, tarzina bakiyor ve yonlendiriyor. Artik kimse
ihtiyactan almiyor. Bizim miisterimiz zaten ihtiyactan almiyor. Aldigi seyi belki iki defa
giyiniyor. Bir gece elbisesi aliyorlar ¢cok fazla iicret 6deyerek ve bir davette goriindiikleri i¢in
ikinci kez giyinmiyorlar. Fotograflart ¢ikiyorsa eger ki bizim miisterimizin ¢ikiyor, bu sebeple
bir daha giyinmiyor. Sadece A-A+ miisteriler degil biitiin diinyada insanlar gidiyorlar
aliyorlar ve bir yerde giyindikleri zaman ¢evreleri gdriince ayn1 kiyafetle birkag kereden fazla
gozilkmek istemiyorlar ve kendi biitcelerine gore tekrar baska birsey aliyorlar. Artik
hepimizde bu algi olustu. Giyindiginiz birseyle bir daha goziikmek istemiyorsunuz ya da
moda degismis diye giyinmek istemiyosunuz. Bu sene bol seyler moda ise dniimiizdeki sene
dar seyler moda oluyor. Buna gore insanlar bir alisveris ¢ilgmhigi yasiyorlar. Thtiyagtan alan
insan kalmadi gibi birsey artik. Ayakkabim eskidi artik gidip bir ayakkabi daha alayim
diisiincesi kalmadi. Bu da orta kesimin biitcesine hitap eden ayni zamanda modayi, trendi,

rengi veren hizli moda magazalari artt1 artik. Biitiin biitcelere hitap edecek sekilde moda olan
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hersey ¢ikiyor artik. Boylece C de aliyor, D de aliyor. Sosyal medyanin da ¢ok etkisi var.
Orada fotograf paylasmak icin bile satin almak cazip geliyor. Insanlara bunu empoze
ediyorlar daha dogrusu. Birileri ¢ikiyor aymi ayakkabiyla fotograf paylasiyor ve sizin de
ihtiyaciniz varmis gibi hissediyorsunuz. Bende niye yok algis1 olusuyor.

M.K.B.: Peki degerli zamaniniz ve paylastiginiz bilgiler i¢in ¢ok tesekkiirler.
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EK 1C : Yapilan goriismede vitrin tasarimcisina sorulan sorular

Bu goriisme T.C. Bahgesehir Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, i¢ Mekan Tasarimi ana
bilim dalinda, Dog¢. Dr. Hamide Elgin Tezel’in danigmanliginda yiiriitiilmekte olan bir yiiksek
lisans tez calismasi kapsaminda gerceklestirilmektedir. Calismanin amaci; hazir giyim
magazalarinin vitrine bir pazarlama araci olarak bakisi ve tiiketicilerin vitrinden etkilenme
durumlar arastirilmaktadir. Yaklasik bir saat stirecek olan bu goriigmede vereceginiz cevaplar
yalnizca akademik amacli kullanilacak olup firma ve goriisme yapilan firma yetkilisinin ismi

istenildigi taktirde gizli tutulacaktir.

Yapilacak goriisme ses kayit cihazi ile kayit altina alinacak olup, gerekli goriilen yerlerde

talep edilmesi halinde kayit durdurulabilir, gorliisme sonrasinda iptal edilebilir.

Tezimize saglamis oldugunuz katkidan dolay1 tesekkiir ederim.

Merve KOK BUYUKCELEN
BAU IMTB

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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Goriisme Siiresi: Bir Saat Onbes Dakika

Goriisiilen Kisi: Mine Erkan

a &~ w0 DN e

10.

11.

12.

13.
14.

15.

16.
17.

Magazadaki Goreviniz:

Bu isi kag¢ yildir yapiyorsunuz?

Harvey Nichols magazasinda ¢alistiginiz donemde ki goreviniz neydi?

Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinin kendinize 6zgii bir sergileme modeli var m1?
Harvey Nichols magazasinin vitrinleri sergilemede gii¢lii bir mesaj ya da temanin
onemi konusunda diistinceleriniz nelerdir?

Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde ki iiriinlerin sergileme etkinliklerindeki rolii
nedir?

Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimlar1 yapilirken nelere dikkat ediliyor?

Diger markalar gibi vitrin tasarimlari ve vitrin biitgesi bir sene 6nce belirlenmiyor o
zaman?

Bu magaza franchise alinmis bir magaza. Bu yiizden biitiin magazalar ayni vitrin
tasarimini m1 uyguluyor?

Harvey Nichols magazasinin vitrinleri sergileme alaninda farkl tipte pek cok iiriin
kullanilmasi temaya verdiginiz 6nemi nasil etkiliyor?

Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde tema ¢ok kullaniliyor, iirlin az kullaniliyor.
Bunun iistiin veya zayif yonleri neler olabilir?

Harvey Nichols magazasinin vitrinleri Sergileme alanindaki {iiriin miktarinin az
olmasini zayiflik olarak nitelendirir misiniz?

Harvey Nichols magazasinin vitrinleri i¢in belirlediginiz ilkelerden s6z eder misiniz?
Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde gerceklestirdiginiz sergileme araciligiyla
vermeyi amagladiginiz mesaj nelerdir?

Harvey Nichols magazasinin vitrinleriniz araciligiyla vermek istediginiz mesajin
tilketiciler tarafindan algilanabilir nitelikte olmasina Onem verir misiniz?
Belirlediginiz temalarda verdiginiz bir mesaj var m1? Bu mesaj1 kimler algiliyor?

Peki moda giindemini ve stil trendlerini takip etmeyen tiiketicilerde yok mu?

Harvey Nichols magazasinin vitrinleri Vitrinizde 06zel gilinlerdeki konseptleri

belirlerken neleri gbz 6niinde bulunduruyorsunuz?
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18.

19.

20.
21.

22.

23.

24.

25.
26.

27.

28.

29.

30.

31.

Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde renk kullanimini belirlerken neleri dikkate
alirsiniz?

Harvey Nichols magazasinin iiketicilerin Harvey Nichols magazasina karar
vermelerinin arkasindaki nedenler sizce nelerdir?

Harvey Nichols magazasinin satiglarinda etkili olan 6zellikleri belirtiniz.

Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde moda olan bir iriiniin satisginin artirtlmasi
i¢cin uygulanan yontemler var mi1? Bu yontemler nelerdir?

Harvey Nichols magazasini tercih eden tiiketiciler aligveris yaparken genellikle nasil
bir yol izlemektedirler?

Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimindan kim sorumludur? Vitrin tasarimcilari
bunun neresinde konumlanmistir?

Harvey Nichols magazasinin vitrin tasariminda donemsel degisime ve temaya kim
karar verir?

Harvey Nichols magazasinin vitrinleri hangi periyotlarla degistiriyorsunuz?

Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimlarinda énem verdiginiz unsurlar1 énem
derecesine gore belirtiniz.

Harvey Nichols magazasinin vitrin tasariminda kullandiginiz temaya uygun 1s181in
niteligi hangilerini kapsar?

Harvey Nichols magazasinin vitrin tasariminda  kullandiginiz ne tiir renkler
satiglariniz1 artirmaktadir?

Harvey Nichols magazasimin vitrin tasarimindaki triinleri sergileme sekillerinden
hangisi satiglariniz1 artirmaktadir?

Harvey Nichols magazasiin vitrin tasarimlarini olusturan 6geleri kullanirken dikkat
ettiginiz 6zellikleri belirtiniz.

Son olarak aligveris aliskanliklar ile ilgili ne diisiiniiyorsunuz?
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EK 1D : Vitrin tasarimcisi ile yapilan goriismenin tam metni

Merve KOK BUYUKCELEN: Bu isi kag yildir yaptyorsunuz?
Mine ERKAN: Yirmibir senedir bu isi yapiyorum.

M.K.B: Harvey Nichols magazasinda ¢alistiginiz donemdeki goreviniz neydi?

M.E.: Gorsel diizenleme mudiiri

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinin kendinize 6zgii bir sergileme modeli var
mi1?
M.E.: Evet kesinlikle var. Harvey Nichols magazasinin vitrinleri A ve A+ misteriye hitap

eden vitrin tasarimlarin sahiptir.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinleri Sergilemede giiclii bir mesaj ya da temanin
onemi konusunda diistinceleriniz nelerdir?

M.E.: Harvey Nichols denildigi zaman liikks magazacilik olarak bakmak lazim. Harvey
Nichols magazasmin vitrin tasarimi kisiminda her zaman temal: bir vitrin vardir . Igerideki
sergilemelerde de ¢oklu sergileme degil daha az adetle sergileme vardir. Harvey Nichols'da
likstin kurallar1 gecerli. Sadece Harvey Nichols magazasinda degil tiim liiks magazalarda
liiksiin gerektirdigi kurallar gecerli. Liiksiin getirdigi birsey bu az adetle sergilersiniz ve

sergilediginiz tiriinii daha degerli gosterirsiniz.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinlerindeki tiriinlerin sergileme etkinliklerindeki
rolii nedir?

M.E.: Harvey Nichols magazasmin vitrinlerini tasarlarken bu magazada liikks ve modanin
oldugunu algilatan vitrinler ortaya cikariyorduk. Hatta Harvey Nichols mottosu ‘Modanin
Yaramaz Cocugu’dur. Dolayisiyla vitrin tasarimcilart olarak biz vitrinleri tasarlarken
modadan yola ¢ikiyorduk. Vitrin tasariminda ve mekansal diizenlemede moda olan hersey ile
tasarim yapiyorduk. Ama bunun yaninda reklam ekibindekiler Harvey Nichols magazasindaki
markalarin isimlerini ayrica vitrinlere yazdirmak istiyorlardi. Ciinkii Harvey Nichols
magazasinin vitrin tasarimlarindan igeride hangi markalarin satildigini anlamay1 saglamak

icin tasarlanan vitrinler degil. Vitrin tasarimcilari olarak biz modaya gére mekansal bir
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tasarim yapiyoruz. O donemde en moda olani en trend olani abartili bir sekilde styling
yaparak giydiriyoruz. Bu sebeple vitrinden kimse hangi markanin satildigini anlayamaz.
Brandroom magazasini da buna 6rnek verebilirim. Ciinkii bu magaza da vitrin tasarimina
Onem veren bir magaza. Brandroom magazasi Harvey Nichols magazasimin kiigiigiidiir.
Brandroom seksen markaya yer veriyor ise Harvey Nichols yiizelli markaya yer veriyor. Sunu
da eklemeliyim; Brandroom magazasinin vitrinleri Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinin
etkisini veremez ¢iinkii mekansal olarak Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinin en biiyiik
Ozelligi arkasi kapal1 olan sirt1 kapali kutu vitrin olmasi. Ancak kutu vitrinle hikayeyi ¢ok iyi

ifade edebirsiniz. Brandroom arkas1 agik vitrinler kullaniyor.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimlar1 yapilirken nelere dikkat ediliyor?

M.E.: Harvey Nichols vitrinlerinin temasini olustururken styling ve moda olan seyleri ¢ok
yakindan takip ediyorduk. Bir indirim vitrini ¢alismast yapacaktik. Her zaman vitrin biit¢esi
aynt olmuyor. Bazi vitrinleri tasarlarken ¢ok uguk biit¢elere sahip olurken bazen de ok
miitevazi biitcelerle calistyorduk. Indirim vitrinini tasarlarken ¢ikis noktamiz Lady Gaga’nin
styling fotograflar1 vardi ve biz oradan yola ¢ikarak bir vitrin tasarladik Moday1 takip etmek
derken iste bundan bahsediyorum. O donem ne olup bitiyor, stil ile ilgili neler var su anda

yani hep o anda ne varsa onlardan olusan bir vitrin Harvey Nichols vitrinleri.

M.K.B.:  Diger markalar gibi vitrin tasarimlar1 ve vitrin biit¢esi bir sene dnce belirlenmiyor
0 zaman?

M.E.: Hayir 6nceden belirlenmiyor.

M.K.B.:  Bu magaza franchise alinmis bir magaza. Bu yiizden biitlin magazalar ayn1 vitrin
tasarimini m1 uyguluyor?

M.E.: Hayir uygulamiyor. Bu ¢ok rastlanan birsey degil aslinda. Vitrin tasarimi anlaminda
tamamen serbest ve dzerk bir magaza Harvey Nichols. Isim hakkini almis , mimari tarzlari
ayni, ancak vitrin tasarimlar1 her magazanm kendi tasarimcilarina ait. Biz Istanbul Harvey
Nichols vitrin tasarimcilart olarak Londra'daki ~ Harvey Nichols magazasiin vitrin
tasarimcilariyla  birbirimize yaptigimiz vitrinlerin fotograflarimi gonderirdik. Zaten ayni

doneme denk geldigi icin vitrinler birbirimizden etkilenerek yapilan birsey yoktu. Sadece
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birbirimize yollardik. Tiirkiye vitrin tasarimini kendi iilkesinde yapiyor, Ingiltere orada, Dubai

kendi iilkesinde yapryor.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinleri Sergileme alaninda farkl: tipte pek ¢ok iiriin
kullanilmasi temaya verdiginiz 6nemi nasil etkiliyor?

M.E.:  Uriinler temaya gore belirleniyor. Moda olan ve temal1 bir vitrinde bu iiriin de
goziiksiin diye fazladan bir iiriin sahneye koyulmaz. Vitrinde bir orman sahnesi varsa kizin
stylingi bu temaya gore yapilir ve ormanin igine alakasiz bir yere o ¢antay1r koymayiz. Cantay1
kiz tasir, diismiistiir agilmistir yani bir sekilde o ¢antanin vitrinde bir hikayesi vardir. Uriinleri

on plana ¢ikarmak hizli satis markalariin yaptigi birsey.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde tema c¢ok kullaniliyor, iiriin az
kullaniliyor. Bunun iistiin veya zayif yonleri neler olabilir?

M.E.:  Birseyi az kullanmak o iirlinii degerli kilar ve ¢ok dikkat ¢ekici bir durumdur, ¢ok
kullanirsan orada ¢okluk bolluk olur. Bir iiriinii ne kadar az kullanirsak o kadar degerli olur.
Bu zaten genel birsey aslinda. Mesela yazi tasariminda da liiks markalar genelde daha kiictlik
yazarlar, hizli satis yapanlar daha biiyiik marka isimlerini yazarlar. Uriiniin az kullanilmasi
gibi yazi tasarimi da kiigiildiikge buradan sunu anlamak lazim; daha pahali, daha liiks, daha

seckin gibi...

M.K.B.:  Harvey Nichols magazasinin vitrinleri Sergileme alanindaki iirin miktarinin az
olmasimn zayiflik olarak nitelendirir misiniz?
M.E.: Hayir kesinlikle nitelendirmiyorum. Az miktarda kullanmak zaten liiksiin ve konunun

ayrilmaz bir pargasi.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinleri i¢in belirlediginiz ilkelerden séz eder
misiniz?

M.E.: Temaya gore lriinler yerlerini alir.
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M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde ger¢eklestirdiginiz sergileme araciligiyla
vermeyi amacladiginiz mesaj nelerdir?

M.E.: Harvey Nichols i¢in sOyleyecek olursak ne olursa olsun ¢ok dikkat ¢ekici ve
beklenmeyen seyler mesajin1 vermektir. Beymen magazasinin vitrinlerinde de belki bu
mesaj1 biraz verir ama Vakko magazasinin vitrinleri bu mesaji vermez. Beklenmeyen derken
tam sifat olarak anlatmadi aslinda. Dikkat ¢ekici ve hani moda da modanin 6ncii olan kisileri
herseyi ilk 6nce baslatirlar ya buradaki amacimizda o aslinda. Harvey Nichols magazasinin
vitrinlerinin tasarimlari sadece burada olsun ve daha 6nce olmasin baska vitrinde yapilmamis

olsun gibi bir yonelim var burada.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinleriniz araciligiyla vermek istediginiz mesajin
tilketiciler tarafindan algilanabilir nitelikte olmasma &nem verir misiniz? Belirlediginiz
temalarda verdiginiz bir mesaj var m1? Bu mesaj1 kimler algiliyor?

M.E.: Bu mesaj1 aslinda kimler aliyor biliyor musun? Moda giindemini ve stil trendlerini
gercekten takip edenler algiliyor. Harvey Nichols magazasinin vitrinindeki styling de yiin
gorap ve abiye ayakkabiyla bir sunuma yapmis oldugumuzda bunu Madonna bir yerde
giyinmis oluyor. Bu tip stil ikonlarin1 hep takip eden kisiler algiliyor olur. Ciinkii Harvey
Nichols'daki kiyafetler icinde giinliik hayatimizda kullanabilecegimiz kiyafetler de var
iceride. Ancak biz vitrinde daha extreme olan kiyafetleri vurguluyoruz. O tiir stil ikonlarini
takip eden kisiler yiin corap ve abiye ayakkabiyr gorlince bunun nereden gelmis oldugunu

biliyor oluyor ve Harvey Nichols yine styling yapmis diyor.

M.K.B.: Peki moda giindemini ve stil trendlerini takip etmeyen tiiketiciler de yok mu?

M.E.: Tabi ki vardir bunlar1 takip etmeyen kisiler. Takip etmiyorsa da etkilenecektir. Vitrine
baktigi zaman yiin corap ve abiye ayakkabiy1r gordiigiinde bu styling Harvey Nichols
vitrininde varsa bir nedeni vardir diye diisiiniiyor olucaktir. Ciinkii Harvey Nichols markasi
Oyle bir adin1 konumlandirmis ki piyasada diger markalardan tamamen farkli bir yerde.
Baktiginiz zaman Beymen degil, Vakko degil diger liiks monobrand olan markalar degil.

Bunlardan tamamen farkli konumlandirmis kendisini.
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M.K.B.:  Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde 6zel giinlerdeki konseptleri belirlerken
neleri géz 6niinde bulunduruyorsunuz?

M.E.: Burada aslinda en 6nemli 6zel glin yilbasi. Bildigimiz yeni yil donatilartyla degil
tamamen farkli birsey diisliniir Harvey Nichols. Anneler giinii, babalar giinii, sevgililer giinii
gibi giinler genelde daha kii¢lik dekorlarla yapilir. Son bir hafta son onbes giin mevcut vitrinin
icine yerlestirilen kiiciik dekorlarla yapilir. Ama buradaki esas da yine Harvey Nichols
vitrinleri i¢in sOyleyecek olursak tamamen dikkat g¢ekici, farkli, oncii, modaya uygun,
avangard bir durusu var. Markanin kimligi farkli. Her zaman farkli bir durusu var. Moda
markalar1 satiyor igeride, ancak iriinleri incelediginizde segme moda markalari bunlar.
Buradan bir superstar da giyinir, moday1 takip eden birisi de burayi tercih eder, moday1 takip
etmeyen ama oradan aligveris yapabilecek birisi de buradan giyinmek ister. Ciinkii bilir ki

Harvey Nichols magazasindan aldig1 bir {iriin o kisiyi trendleri takip eden biri yapacaktir.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde renk kullanimini belirlerken neleri
dikkate alirsiniz?

M.E.: Aslinda temaya gore vitrinde kullanilacak renkleri belirliyoruz. Renk kullaniminda su
renkleri daha ¢ok kullaniriz diyemem. Harvey Nichols vitrinlerinde vitrin tamamen ortaya

ciktiktan sonra temaya uygun iiriinler seciliyor. Uriine gore vitrin olusmuyor.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin iiketicilerin Harvey Nichols magazasina karar
vermelerinin arkasindaki nedenler sizce nelerdir?
M.E.: Moday: takip eden birisi olmak Harvey Nichols magazasina karar vermedeki en

bliyiik nedendir. Ciinkii kendi halindeki birinin ¢ok fazla tercih edecegini diistinmiiyorum.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin satislarinda etkili olan 6zellikleri belirtiniz.

M.E.: Bir defa markanin ismi ¢ok giiclii. icinde cok giiclii markalar olmasimin etkisi de var.
Mesela; Prada ayakkabiyr kendi magazasindan alabilecekken Harvey Nichols magazasindan
Prada ayakkabi aldim diyor. Daha da bu tercihi gii¢clendiriyor. Bunun yaninda Harvey Nichols
magazasiin 6zelligi ¢ok biiyiik metrekarelerde magazacilik yapiyor olmasi. Kanyon'daki
magazas1 dokuzbin metrekare, benim Kanyon'da Harvey Nichols magazasinda g¢alistigim

donemdeki Ankara magazas1 da yedibin metrekareydi. Bunlar ¢ok ciddi seyler. Burada bir
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aligveris deneyimi yasatiliyor. Vitrin tasarimiyla, magaza igerisindeki ambiyansiyla, ferah ve
biiyiikk bir ortamda aligveris yapilmasini sagliyor olmasi, tercih ettigi markaya es deger bir
stirii markay1 ve trlinleri yan yana gérmeyi ve kiyaslama imkanini sagliyor. Katalog ¢cekimleri
de ¢ok etkili bir yontem aslinda. O donem styling Ceyda Balaban tarafindan yapiliyordu. Yine
beklenmeyen, farkli, 6ncii, siradan olmayan ¢ekimlerdi bunlar. Vitrin tasarimi da ¢ok etkili
satiglarda. Kanyon magazasindaki Harvey Nichols vitrinleri i¢in konusacak olursam burada
toplam sekiz vitrin vardir. Bu vitrinler olduk¢a genis ve yiiksek vitrinlerdir. Bu sekiz vitrinin
tasarimi ayni sekilde yapilmiyordu. Ayni tema ancak farkli vitrinler yapiliyordu. Burada
miisteri sanki sergi gezermis gibi disarida da keyifli bir ambiyans oluyordu. Sonrasinda zaten
iceri girdiginde mimari ¢ok etkileyici. Biitiin lilks magazaciligin esaslariyla tasarlanmig bir
magaza var. Kolonlar, 151k, metal renk kullanimi, halinin ve mermerin kullanildig: yerler gibi
her seyin miisteri algisina iyi hitap edecek ve iyi izlenim saglayacak seyler kullanilan ve
diisiiniilen bir magaza var. Uriin gesitliligi, {iriinlerin kaliteli ve diinya markalarinin bir arada
olusu da satis1 etkiliyordur. Bu 6zelliklerin hepsinin bir arada degerlendirilmesi lazim. Cilinkii

hepsi birbirine bagli ve birisi olmazsa denge bozulur.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde moda olan bir iriiniin satiginin
artirtlmasi i¢in uygulanan yontemler var mi1? Bu yontemler nelerdir?

M.E.: Bu tarz seyler liikks magazacilikta olmaz daha ¢ok hizli satis yapan markalarin tercih
ettigi birseydir. Su an hizli satis markalardan danigmanlik yaptigim magazalar var. Bana hizli
satis markalar1 su gomlek daha cok satilmali diye bir 6n bilgi veriyorlar ve ona

yogunlastyoruz.

M.K.B.:  Harvey Nichols magazasini tercih eden tiiketiciler aligveris yaparken genellikle
nasil bir yol izlemektedirler?

M.E.:  Vitrinden itibaren bir aligveris deneyimi yasatiliyor . Harvey Nichols da ¢alistigim
donemde yaptigim bir vitrin tasariminda 6rnek verebilirim. Miisteri vitrine gordiikten sonra
magazanin icerisine girdiginde uzun bir triibiin tasarlamistim ben ve iki katli ve sekiz metre
uzunlugundaki bu triibiinde adeta bir davete gitmisler gibi ¢ok giizel giyimli erkek ve kadin
mankenler oturuyorlar. Bu mankenlerin hepsinin yiizii magazaya giren misterilere doniiktii.
Yukaridan bir flagor cakiyor sanki her giren miisterinin fotograflari ¢ekiliyormus efekti vardi.

Bu ¢ok gilizel bir karsilama olmus oluyor. Boyle karsilandiginizda size hosgeldin diyen birileri
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varmigcasina bir izlenim olusuyor miisteride. Aslinda kimse yok, sadece cansiz mankenler
var. Ama giizel bir karsilamayla giren bir miisteri i¢in bu iyi bir izlenim olmus oluyor ve
miisterinin keyifli aligveris yapma deneyimine etkisi olmus olucaktir. Bu psikolojiyle giren bir
misteri zaten iceride olabildigince uzun kalacaktir. Zaten Harvey Nichols ¢ok biiyiik
metrekarede bir magazacilik yapiyor. 3 katli ve dokuzbin metrekare olan bir magaza burasi.
Iceride kalma istegi ¢ok onemli. Zaten Kanyon daki en biilyiikk magaza ve en ¢ok vitrine olan
yer bir de vitrinlerinin her zaman iyi oldugunu diisiiniirsek bastan kazanan bir magaza zaten.
Vitrinde sergilenen iirlinlere gore alisveris kararin1 vermiyorlar. Ciinkii vitrinde ¢ok az iiriin
sergileniyor. Zaten miisteri Harvey Nichols magazasinin iginde bir siirii markanin oldugunu
biliyor. Liiks magazacilikta miisteriler temaya bakarak iceri girerler. Markanin giiglii
durusunu goriiyoruz aslinda Harvey Nichols vitrinlerinde. Vitrin tasarimi zaten liikse gore
diizenlenmistir ve miisterinin dikkatini ¢ekecektir. Sonrasinda igeriye gireyim, igeride ne var
diyecektir. Ben gorsel diizenlemede her alanda ¢alistim. ilk ¢alisma hayatima Vakko ile
basladim ve sonrasinda Beymen ve Harvey Nichols diye devam ettim. Bana su anda gelen
markalarin arasinda lilks markalarin yani sira hizli satis yapan markalar daha ¢ok geldi. Basta
benden liikks deneyimim ¢ok fazla oldugu igin ¢ok ¢ekindiler ve Mine hanim miisterilerimizi
korkutmayin bizim tarzimizda yapin diyorlardi. Ben gorsel magazacilik egitimi aldim bu isi
sadece tasarim egitimimle yapmiyorum. Her seviyenin bir diizenleme tarzi vardir. Onemli

olan miisteri ne gormek istiyor.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimindan kim sorumludur? Vitrin
tasarimcilari bunun neresinde konumlanmigtir?

M.E.: Benim de calistigim dénemde midiiri oldugum gorsel diizenleme departmani
yapiyordu vitrin tasarimini, fakat son onayr direkt sirketin sahibi olan Cengiz Cetindogan
veriyordu. Demet Sabanci ve Cengiz Cetindogan sirketin sahibiydi. Cengiz Bey direkt isin
icinde oldugu i¢in ona sunum yapardik ve biitge arastirmamizi paylasirdik. Duruma gore
blitceyi diistirmemiz gerektigi donemlerde oluyordu ve yilizde otuz yiizde kirk biitgeyi

diistirerek ama kaliteden 6diin vermeden vitrinleri tasarliyorduk.
M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrin tasariminda déonemsel degisime ve temaya kim

karar verir?

M.E.: Vitrinle ilgili herseye gorsel diizenleme departmani karar veriyordu.
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M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrinleri hangi periyotlarla degistiriyorsunuz?

M.E.: Bir defa yaz ve kis en 6nemli ana vitrinlerdir. Yaz sezonuna giris ve kis sezonuna
giris zamanlarindaki vitrin tasarimlar1 ¢ok dnemlidir. Bunlar en uzun kalan vitrinlerdir. Ug ay
falan gibi kalirlar. Yaz vitrinleri liiks magazacilikda subat ay1 ya da en ge¢ mart ay1 gibi
yapilmis olur. Liiks magazacilikdaki kis vitrinleri agustos ayinda yapilmis olur. Liiks
markalar bu iki ana vitrine olabildigince erken yaparlar. Bunun sebebi de tamamen prestijle
alakalidir. Bunun disinda indirim vitrinleri vardir. indirim vitrinleri de bir ay bir bucuk ay
kadar falan kalir. Biz kabanlarla aligveris yapmaya giderken lilks magazacilikdaki vitrinler
yaz temasina ge¢mis olur ve vitrinde kiiglik bir indirim yazisiyla kis koleksiyonunun indirimi
iceride devam ediyor olur. Daha ticari markalar tam tersini yaparlar. indirim dénemini
olabildigince uzun tutup ellerinde kalan stoklari eritmeye calisirlar. Bir de yilbasi vitrinleri

vardir. Bu da tam bir aylik bir vitrindir. Aralik ayinin basinda baslar ve aralik sonu biter.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimlarinda 6nem verdiginiz unsurlar1 6nem
derecesine gore belirtiniz.

M.E.: Ozel 1siklandirma kesinlikle ¢ok onemli unsurlardan bir tanesi. Bazen mevcut 1siklar
kullanmay1p vitrin tasarimina gore disaridan baska 151k yaptirtyorduk. Vitrin tasariminda tema
birinci planda yer alirken renk kullanimi ikinci plandadir. Burada sunu hi¢bir zaman
kagirmamak lazim sonug¢ olarak iriiniin Oniine gegmemeli renk. Temadaki en sicak renk
kullanilarak {iirlin yok edilmemeli. Buna sdyle 6rnek veriyim. Kirmizi baslikli bir kiz styling
yapmistim. Vitrin alt1 buguk yada yedi metredir ve o koca vitrinde bir tane kiz manken vardir.
Burada kirmizi baglikli kizin elbisesi kirmizi ve aksesuarlar1 kirmizidir ve burada en dikkat
ceken mankendir. Bunu da sadece tiriin kullanimi, renk kullanimi ya da temayla degil 1s1kla
da saglamistim. Biitiin 1s1iklar1 kapattirmistim, karanlik bir orman yapmistim. Burada 151k
kullanimiyla temayi giliglendirmis olmustum. Vitrinde ¢ok fazla iiriin olsun hepsini gosterelim
diye birsey yok Harvey Nichols vitrinlerinde. Promosyonlar vitrinlerde belirtilmez. Kapinin
girisine giizel bir tasarimla sovale koyulur ve orada kampanyalardan haberdar edilir.
Kiyafetler disinda vitrinde bir siirli nesneler, objeler, mobilyalar, mankenler yer aliyor.
Bunlarin hepsi 6zel yapilan seyler. Hazir birsey kullanmiyoruz. Hepsinin de dnemi ayni
derecede c¢iinkii bunlar olmazsa olmazlari vitrinin. Bunlar vitrinde kullanilirken sayisi

azaltilabilir ya da ¢ogaltilabilir seyler bunu da biitce ile belirliyoruz aslinda. Ozel giinler ¢ok
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onemlidir ve perakendede 6zel giin aligveris i¢in bir firsattir. Miisteriye hatirlatma yapilir.
Ozel giinler perakendede kagirilmaz dénemlerdir. Harvey Nichols igin biitiin 6zel giinler
onemli, ¢iinkii iceride her yas grubuna hitap eden {iirlinler var. Mesela Harvey Nichols' da

erkek reyonu olmasaydi o zaman babalar giliniinde birsey yapmasi sagma olmus olacakti.

M.K.B.:  Harvey Nichols magazasinin Vitrin tasariminda kullandiginiz temaya uygun 1s18in
niteligi hangilerini kapsar?

M.E.: Dramatik ve lokal 15181 kullaniyoruz. Bu su demek; mesela bir manken giydiriyorsak
zaten en 1yl manken firmalarindan bir tanesi olan Rootstein firmasinin mankenleri kullanilir.
Ifadeli manken bu mankenler. ifadeli manken derken sunu demek istiyorum; yiizii, gozii,
durusu, karakteri, sagt olan mankenler bunlar. Burada mekami karanlik birakip sadece
mankeni aydinlatmak ¢ok etkili bir yontemdir. Evet tema yapiyoruz ama sonugta biz aslinda
iiriin gosteriyoruz ayni zamanda. Bu yiizden bu yontemde lokal ve dramatik 1sikta tiyatro
1s181dir ayn1 zamanda arka taraflart daha karanlik birakip mankeni aydinlatmaktir. Mankeni

aydinlatiyoruz ve ¢evresinde temayi giliclendiren donatilar loslukta goziikiiyor.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrin tasariminda kullandigimiz ne tiir renkler
satiglariniz1 artirmaktadir?

M.E.: Sezondaki moda renkler diyebiliriz. Ama renk ¢ikis noktasi olamaz.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimindaki triinleri sergileme sekillerinden
hangisi satiglariniz1 artirmaktadir?

M.E.: Capraz satis artirir. Bu da su demek, sonug olarak birbiri ile ilintili olan {iriinleri bir
arada sergilemek ve miisterinin kafasina aklinda olmayan bir iriinii de satin alma fikrini
sokmak. Yani vitrinde mankenin ilizerinde ve kombinasyon halinde sergilenen iirlinler

miisterilerin aklinda daha etkili kalir.

M.K.B.: Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimlarini olusturan 6geleri kullanirken
dikkat ettiginiz 6zellikleri belirtiniz.

M.E.: Moday1 olusturan trendlere, 6zel giinlere ve donemlere dikkat ediyoruz. Hazirlanan
koleksiyondan yola ¢ikmiyoruz ciinkii yiizelliden fazla marka var iceride ve mnasil

koleksiyondan yola ¢ikilabilir ki. Magaza kimligi, vitrin ¢esidi ve boyutu etkiler.
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M.K.B.: Son olarak aligveris aligkanliklari ile ilgili ne diisiiniiyorsunuz?

M.E.:  Artik aligveris aliskanliklar1 degisti. Arastirmalara gore artik insanlar ihtiyag¢ i¢in
degil tamamen keyif ve kendini 6diillendirmek i¢in aligveris yapiyorlar. Hatta bunun bir orani
da var. Amerika'da yapilan arastirmalara gore insanlarin sadece yilizde yirmialtisi ihtiyag igin
aligveris yapiyorken yiizde yetmisdortii tamamen keyif ve eglence icin aligveris yapiyor. Yani
burada aslinda aligveris yapmaya ihtiya¢ goziiyle bakan insan oldukga az. Orta seviyede bir
insan grubunu diisiinecek olursak su andan itibaren alisveris yapmay1 kesse yine on sene
kendisine yetecek kadar dolabinda kiyafet vardir. Artik insanlar kiyafetlerini eskitmeden
modasi gectigi icin degistiriyorlar. Dolayisiyla bu ihtiya¢ degildir. Bu da miisterinin bu
aligverisden vazgegmesinin an meselesi oldugunu gosterir. Ozellikle likks magazacilikda igeri
giren miisterinin keyfini kagirmamak lazim. En ufak birseyden rahatsiz olursa c¢ikar ¢iinkii
alacag Uriine ihtiyaci yok aslinda.

M.K.B.: Peki degerli zamaniniz ve paylastiginiz bilgiler i¢in ¢ok tesekkiirler.
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EKLER -2

Sayin Cevaplayici,

Size sunulan bu anket T.C Bahcesehir Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, Ic Mekan
Tasarimi ana bilim dalinda, Doc. Dr. Hamide El¢in Tezel’in danigmanliginda ‘Marka
Kimligi ve Pazarlama Stratejisi Olarak Vitrin Tasariminin Tiiketici Tercihlerine Etkisi
Uzerinden Bir Arastirma’ konulu yiiksek lisans tezimin uygulama kismini olusturacaktir. Bu
anket calismasi ile Marka kimligi ve pazarlama stratejisi olarak vitrin tasariminin tiiketici
tercihlerine etkisinin dl¢iilmesi amaglanmistir. Vermis oldugunuz bilgiler gizlidir ve sadece

akademik calismamda kullanilacaktir.
Asagida, aligveris yaptiginiz bu magaza ile ilgili bazi ifadeler yer almaktadir.

Liitfen her bir ifadeye ne &l¢iide katildigimizi belirtiniz. Isaretleyeceginiz sikki asagidaki gibi

daire i¢ine aliniz.

Ornek: Harvey Nichols magazasinin tabela ve levhalar dikkat gekicidir.

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Anket yirmidokuz sorudan olusmaktadir, bes dakika kadar bir zaman dilimi siirecektir.

Tezimize saglamis oldugunuz katkidan dolay1 tesekkiir ederim.

Merve Kok Biiyiik¢elen
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EKLER - 2A

1. Cinsiyetiniz:

( ) Kadin

() Erkek

(
(

2. Yasmz:
)10-20
) 20-30
) 3040
) 4050
) 50 - 60
) 6070

) Diger ( Belirtiniz) .........c..cc........

3. Egitim durumunuz:
) Okur/yazar
) Tlkokul mezunu
) Ortaokul mezunu
) Lise mezunu
) Yiiksekokul / Universite mezunu

) Master / Doktora
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4. Mesleginiz:
() Ogrenci
() Finans
() Yonetici
() Serbest Calisan
( ) Ucretli
() Emekli

() Diger( BElirtiniz).......ccceovrnereeiininieie e

5. Gelir Diizeyiniz:
() 1000 — 3000
() 3000 — 6000
() 6000 — 10000
() 10000 — 20000
( )—20000 +

() Diger ( Belirtiniz).......cceceerueiueeieniereeeeeeeee e
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EKLER - 2B

6. Harvey Nichols magazasinin vitrinindeki tiriinlerin sergilenis bi¢cimi marka kimligi ile ilgili

bilgi edinilmesini saglar.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

7. Harvey Nichols magazasinin vitrinindeki iiriinlerin sergilenis bi¢imi fiyat aralig ile ilgili bilgi

alimmasina yardimci olur.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

8. Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde dikkatin triin disindaki objelere ve nesnelere

yonlendirildigi vitrin tasarimlar1 satin almaya yardimet1 olan bir unsurdur.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

9. Harvey Nichols magazasinda uygulanan vitrin tasarimlar: vitrine baktiktan sonra girilmesini

saglar niteliktedir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

10. Harvey Nichols magazasinin vitrinleri belirli bir yasam tarzi hakkinda bilgi edinilmesine

yardimeci1 olan bir unsurdur.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

146




11. Harvey Nichols markasini taniyor olsanda vitrin tasarimi satin alma kararini etkiler

niteliktedir.
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

12. Harvey Nichols magazasinin vitrin tasarimi, Griin se¢imi tzerinde etkili bir unsurdur.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

13. Harvey Nichols magazasi tiiketicilerinin

satin alma kararini etkileyen faktorlerden biri

vitrindir.
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katilryorum

14. Harvey Nichols magazasi vitrin tasarimi diger magaza vitrinlerinden farkl niteliklere sahiptir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

unsurdur.
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
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16. Harvey Nichols magaza vitrinleri, tketicisi agisindan magazanin sinifini belirler niteliktedir.

Kesinlikle
Katilmryorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

17. Harvey Nichols magazasi vitrinleri modaya oncii trendler hakkinda bilgi verir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

18. Harvey Nichols magazas1 Bayram/Ozel giinler ve benzeri durumlardaki vitrin tasarimlari

vitrine bakilmasini saglar niteliktedir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

19. Harvey Nichols magazas1 vitrinlerinde kullanilan mankenler iirtiniin daha iyi sunulmasini

saglar niteliktedir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

20. Harvey Nichols magazasinda satilan iirlinlerin disgindaki nesnelerle yapilan vitrin tasarimlari

ilgi ¢ekicidir.
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
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21. Harvey Nichols magazasi vitrinlerinde iriinlerin manken iizerinde sergilemesi satin alma

kararmni etkiler niteliktedir.

Kesinlikle
Katilmryorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

22. Harvey Nichols magazasi vitrininin biyiikliigii satin alma kararini etkiler niteliktedir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

23. Harvey Nichols magazasi vitrinlerinde Griiniin daha ¢ok dikkat ¢ektigi vitrin tasarimlari satin

alma istegini artirir niteliktedir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

24. Harvey Nichols magazasinda dogrudan iiriiniin kendisinin sergilendigi vitrin tasarimlari tercih

sebebi olur niteliktedir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

25. Harvey Nichols magazasinda firlinlerin sergi tnitelerinde ve/veya mankenlerin tizerinde

sergileniyor olmasi iiriinle ilgili daha ¢ok bilgi alinmasina yardim eden bir unsurdur.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum
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26. Harvey Nichols magazasi vitrinleri iiriinleri vitrinde gérmeden de satin alma karar1 verilmesini

saglar.
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

27. Harvey Nichols magazasinin vitrinlerinde temay1 yansitan (konusu olan) vitrin tasarimlari
iiriinleri merak etmemi saglar.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

28. Harvey Nichols vitrininin tasarimi nedeniyle ihtiyacim olmayan iiriinleri de satin alabilirim.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

29. Harvey Nichols magazasinda Sergi elemanlari, nesneler ve mobilyalar vitrindeki hikayeyi

anlatmaya katkida bulunur.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum
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EK 2D: Katihm maddelerine ait frekans ve yiizde tablosu (ilk 12 madde)

= = = £
€ £ E 2 22
sz =z & 2 E3
z2E E £ = g%
HN magazasimin vitrinindeki tirlinlerin ~ n 1 14 11 o1 3

sergilenis bicimi marka kimligi ile ilgili

PRI . % 1,3% 17,5% 13,8% 63,8% 3,8%
bilgi edinilmesini saglar.

HN magazasiin vitrinindeki iirtinlerin ~ n 3 20 30 18 9

sergilenis bicimi fiyat aralig ile ilgili bilgi % 3.8% 250% 375% 225% 11.3%
alinmasina yardimci olur. ’ ’ ' ’ ’

HN magazasinin vitrinlerinde dikkatin ~ n 2 14 21 26 17
tiriin disindaki objelere ve nesnelere

yonlendirildigi vitrin tasarimlari satin % 2,5% 175% 26,3% 32,5% 21,3%
almaya yardimci olan bir unsurdur.

HN magazasinda uygulanan vitrin n O 4 9 46 21

tasarimlart vitrine bakuiktan sonra o, g q00 5 005 11 306 57,5% 26,3%
girilmesini saglar niteliktedir.

HN magazasinin vitrinleri belirli bir n 1 7 18 26 28

yasamtarmhakkmdabﬂgl edinilmesine % 13% 8.8% 22.5% 325% 350%
yardimci olan bir unsurdur.

HN markasini taniyor olsan da vitrin n 1 14 24 26 15
tasarimi satin alma kararin etkiler % 13% 17.5% 30.0% 325% 18.8%

niteliktedir.
HN magazasinin vitrin tasarimi, iiriin n 0 10 24 32 14
secimi lizerinde etkili bir unsurdur. % 0,0% 12,5% 30,0% 40,0% 17,5%
HN magazasi tiiketicilerinin satimnalma n = 2 17 21 33 7

kararimi etkileyen faktorlerden biri % 25% 213% 26.3% 413% 8.8%

vitrindir.
HN magazasi vitrin tasarimi diger magaza n 1 7 6 34 32
vitrinlerinden farkli niteliklere sahiptir. % 1,3% 8,8% 7,5% 42,5% 40,0%
HN magazas: tiiketicisi i¢in vitrinler n 0 4 16 35 25
magaza i¢ine girme istegini uyandiran bir % 00% 50% 200% 43.8% 31.3%
unsurdur.
HN magaza vitrinleri, tiiketicisi agisindan n 1 4 8 32 35
magazanin sinifini belirler niteliktedir. % 1,3% 5,0% 10,0% 40,0% 43,8%
HN magazasi vitrinleri modaya oncii n 1 6 9 32 32
trendler hakkinda bilgi verir. % 1,3% 7,5% 11,3% 40,0% 40,0%
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EK 2E: Katihm maddelerine ait frekans ve yiizde tablosu (ikinci 12 madde)

E & z z
£ 5 § £ £:
£ 2 ¢ 5 E3
§E £ ¢ £ g

HN magazas1 Bayram/Ozel giinlerve n 0 8 12 34 26
benzeri durumlardaki vitrin tasarimlari
9 9
vitrine bakilmasini saglar niteliktedir. % 0,0% 10,0% 150% 42,5% 32,5%
HN magazas: vitrinlerinde kullanilan n 1 9 28 34 8
mankenlerS‘%ﬁ?iﬁﬁﬁéﬁi?nu MAsl o5 139% 11,3% 35,0% 42,5% 10,0%
HN magazasinda satilan tirtinlerin n 2 6 10 40 22
disindaki nesnel;rlg yapll.ar.] vitrin % 25% 75% 125% 50.0% 275%
tasarimlari ilgi ¢ekicidir. ' ' ' ’ ’
HN magazas: vitrinlerinde iiriinlerin n 2 11 16 30 21
manken lizerinde gerg11§m§s1 sgtm alma % 25% 13.8% 200% 375% 26.3%
kararin etkiler niteliktedir. ' ’ ' ’ ’
HN magazas: vitrininin biiyiikliigiisatn n 4 15 26 24 11
alma kararini etkiler niteliktedir. % 5,0% 18,8% 32,5% 30,0% 13,8%
HN magazasi vitrinlerinde tiriinlindaha n 0 10 20 34 16
cok dikkat ¢ektigi vitrin tasarimlar1 satin
AR S % 0,0% 12,5% 25,0% 42,5% 20,0%
alma istegini artirir niteliktedir.
HN magazasinda dogrudan tiriiniin n 2 4 22 43 9
kendisinin sergilendigi vitrin tasarimlari
tercih sebebi olur niteliktedir. % 25% 50% 27,5% 53,8% 11,3%
HN magazasinda iiriinlerin sergi n 3 12 26 29 10
iinitelerinde ve/veya mankenlerin iizerinde
sergileniyor olmasi tirtinle ilgili daha ¢cok % 3,8% 15,0% 32,5% 36,3% 12,5%
bilgi alinmasina yardim eden bir unsurdur.
HN magazas: vitrinleri tirlinleri vitrinde n 3 16 18 23 20
goérmeden de satin a{ma karar1 verilmesini % 3.8% 200% 22.5% 28.8% 25.0%
saglar.
HN magazasinin vitrinlerinde temay1 n 0 3 7 47 23
yan51.t.ar"1 (kopusu olan) vitrin tavsarlmlan % 00% 38% 88% 588% 28.8%
tirtinleri merak etmemi saglar.
HN vitrininin tasarimi nedeniyle ihtiyacom n 3 10 20 36 11
olmayan {iriinleri de satin alabilirim. % 3,8% 12,5% 25,0% 45,0% 13,8%
HN magazasinda sergi elemanlari, n 2 1 9 39 29
nesneler ve mobilyalar vitrindeki hikayeyi % 25% 13% 11.3% 48.8% 36.3%

anlatmaya katkida bulunur.
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