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OZET

Giinimiizde pazarlama alaninda faaliyetde bulunan isletmeler
rekabetin artmasi nedeniyle olusturdugu zorluklara karsi koyabilme
ve kullandiklar1 pazarlama stratejilerini gozden gecirmeli veya
yeniden belirlemeye calisma c¢abasi icerisindedirler. Artik isletmeler
icin giiniimiizde tiiketici davranis1 kavrami eskisine oranla artan
rekabet ortaminda etkin bir unsur olarak o6n plana ¢ikmaktadir.
Giiniimiizde isletmeler tiiketici davramslarim iriin, ambalaj,
reklam, magaza tasarinm  gibi  faktorlerle etkilemeye
calismaktadirlar. Kuskusuz tiiketici davranisina etki eden en 6nemli
faktorlerden biri de vitrin tasarmmdir. Son yillara baktigimizda
vitrin tasarmmi geldigi nokta itibari ile tiiketicilerin satin alma
davramslarim etkileyecek ve satin almay1 yonlendirecek etkilerinin
oldugu goriilmektedir.

Calhisma 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, tiiketici satin
alma davramslari, tiiketici kavrami, tiiketici davramsi, tiiketicilerin
satin alma davramslarim etkileyen faktorlere ve tiiketicilerin satin
alma karar siireclerine yer verilmistir. Ikinci béliimde vitrin ve
vitrinin tiiketici tercihleri iizerindeki etkisine yonelik ve vitrinin
tasarimi ayrintilariyla incelemeye tabi tutulmustur. Genel olarak
vitrin kavrami, vitrin tarihi, vitrin tiirleri, vitrin tipleri ve vitrinin
alisveris kararina etkisi gibi bashklar altinda incelemeye tabi
tutulmustur. Uciincii boéliimde ise, vitrin tasarmmimn tiiketici
tercihleri iizerindeki yonelik Azerbaycan orneginde bir arastirmaya
tabi tutulmustur. Son kisimda anket bulgularina yer verilmektedir.
Katihmcilara vitrin tasarim ile ilgili sorulan sorularda sonuclara
baktigimiz zaman vitrin tasarimimin tiiketicilerin satin alma

davramslan iizerinde ne kadar etkili oldugu goriilmektedir.
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GIRIS

Tiketim; insanoglunun yaradilisindan baglayan ve insanlarin yasaya
bilmesi i¢in gerekli olan bir olgudur. Tiketim zaman geg¢dikce,
insanlarin yasamlar1t boyunca amaclar1 haline gelmistir. Tiiketiciler
ithtiyaglar1 var olan, begendigi veya istedigi tercihleri edebilen, parasal
durumunu {riin veya hizmetleri satin almak i¢in kullanan ve bunlarin
sonucunda kendisi igin tatmine ulasan bireylerdir. Giiniimiizde insanlarin
davranislar1 pek ¢ok faktérden etkilenebilmektedir. Insanlar, hayat:
boyunca kendi temel ihtiyacglarini algilayarak, davraniglarini veya
begenilerini ailesinden goérerek veya arkadaslariyla ve toplumla
iliskilerinden etkilenerek belirli bir davranmis tarzi sergilemektedirler.
Aymi zamanda insanlarin davraniglar1 yasadiklari iilke ve o iilkenin
ekonomik, sosyal, kiiltiirel durumuyla bagli olarak degisiklik gostere
bilmektedir.

Tiketiciler magazaya girerken ilk olarak karsilasdiklar1 sey vitrindir.
Gliniimiizde vitrin tasarimlar tiiketicileri magazaya cekebilmek icin
tasarlanmaktadirlar. Vitrin tasariminin tiiketici satin alma davranislari
tizerindeki etkisinin rolu oldukg¢a biiyiikdiir. Tiiketiciler magaza vitrini
sayesinde magazada sergilenen iirlinler, fiyatlari, marka ile ilgili bilgiler
elde edine bilirler.

Calismamiz toplamda 3 boliimden olusmaktadir. Birinci bdéliimde
tilketici satin alma davranislar1 hakkinda bilgiler verilmektedir. Bu
boliimde tiiketici kavramu, tiiketici davranigi kavramui ve oOzellikleri,
tiiketici satin alma davranist ve algisini etkileyen faktorler ve tiiketici
satin alma karar siireci ile ilgili bilgiler verilmektedir. Tkinci boliimde ise
vitrin ve vitrinin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisi bashigi altinda

incelenmektedir. Vitrin kavrami, vitrinin tarihsel gelisimi, vitrin



diizenlenmesinde tasarimin 6nemi, vitrinin tiiketicilerin alisveris kararina
etkisi, vitrin tipleri, vitrin tiirleri ve vitrin tasarimina etki eden faktorler
hakkinda bilgiler verilmektedir. Calismanin son boliimiinde ise, vitrin
tasariminin tiiketici tercihleri lizerindeki etkisinin: Azerbaycan drneginde
arastirtlmasina yonelik calismaya yer verilmektedir. Yapilan cesitli
istatistiksel analizler sonucunda vitrin tasariminin tiikketicilerin satin alma
davraniglar iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu
da gilinlimiizde isletmeler i¢in vitrin tasariminin énemli bir rola sahip

oldugunu gosterir.



1. BOLUM TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI

1.1. Tiiketici Kavrami
Tiketici, kisisel ihtiyaglarim1 karsilamak icin bir mal ve hizmetleri
belirli bir parasal bedel karsiliginda satin alarak kullanan kisi anlamina
gelmektedir(Mucuk, 2001).
Tiketici kavrami farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmis
olmasina ragmen hepsinde ortak olan sey,tiiketicilerin hiss etdikleri bir
ithtiyacin olmasidir (Ayhan, 2003). Diger bir ifadeye gore tiiketici; kisisel
veya ev halkinin ihtiyaglari, istekleri, arzular1 icin pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma giici olan kimseler olarak
tanimlanmaktadir (Yener, 1988 ). Tiketici;

- Karsilanacak arzu,istek ve ihtiyagi olan,

- Harcanabilecek parasal geliri olan,

- Harcama istegi olan kisilerdir (Altunisik vd, 2006 ).
Bagka bir ifadeye gore tiiketici, satin aldig1 iirin veya hizmeti yeniden
satisa sunan, kullanan veya tiikketen kisi,kurum ve kuruluslardir ( Engin,
2011).
Tiketicilerin birka¢ 6zelligi vardir ve gesitli agilardan siiflandirilabilir

(Arikan ve Odabasi, 1988) :

o Yas durumuna gore tiiketiciler: Cocuk,genc,ergen ve yash

o Cinsiyetlerine gore tliketiciler: Kadinlar ve erkekler

o Egitimine gore tiiketiciler: ilk,orta ve yiiksek tahsilliler

o Mesleki gorevlerine gore tiiketiciler: Is¢iler,memurlar vb.

o Yerlesim yerlerine gore tiiketiciler: Koyde,kasabada ve il

merkezlerinde oturanlar

o Milliyetlerine gore tiiketiciler: Yerli,yabanci ve turistler



o Ekonomik durumlarima gore tiiketiciler: Zengin,orta ve az
gelirliler

Tiketici, pazarlama sisteminin zor ve karmasik elemanlarindandir.Bu
nedenlerinden bir tanesi de insan davramiglarini  degerlendirmedeki
giiclik diger nedeni ise insan davranisina i¢c ve dis faktorlerin etki

etmesidir (Islamoglu, 2003 ).

1.2 Tiiketici Davramsi Kavrami ve Ozellikleri

Tiketici davranisi, bireylerin ekonomik fiiriinleri ve hizmetleri satin
almadan oOnceki degerlendirmesi, TUriinli kullanma gsekilleri  ve
kullandiktan sonraki tutum ve davraniglar1 olarak tanimlana bilmektedir (
Erdem,a.g.e.). Baska bir tanima gore ise tiiketici davranisi; bireylerin
irlin ve hizmete ihtiyac¢ hissetmesinden baslayarak, s6z konusu {iriin ve
hizmeti nereden ve nasil satin alacagina iligskin siirecleri ele almaktadir (
Altunisik,a.g.e.).

Baska bir acgidan bakarsak tiiketici davramiginin aslinda insan
davranisinin bir alt bolimii oldugu gorilmektedir. Kisilerin gevreyle
etkilesimine iligkin olarak tanmimlanan insan davranisi, aslinda
tilketicilerin  davranmisinin  temelini  olusturmaktadir.  Tiiketicilerin
davraniglan fiziksel veya duygusal nitelikleri olusturmaktadir. Tiiketici
faaliyetlerinin ayrintili incelenmesinde Ozelliklerin de yararlar
onemlidir. Bu 6zellikleri yedi ana baslik altinda olusturmak miimkiindiir

(Odabas1 ve Baris,2004).

o "Tiiketici faaliyetleri glidiilenmis bir davraniga
dayanmaktadir,"
o "Tiiketici faaliyetleri dinamik bir siire¢ yapisina sahipdir,"



. "Tiketici faaliyetleri degisik faaliyetler toplusundan
olusmaktadir,"
o "Tiiketici faaliyetleri hem karmasik hem zamanlama agisindan

farklilik gostermektedir,"

o "Tiiketici faaliyetleri farkli roller ile ilgilenir,"
° "Tiiketici faaliyetleri ¢evre faktorlerinden etkilenir,"
° "Tiiketici davranig1 farkli bireyler i¢in ¢esitli  farkliliklar

gostermektedir" (Odabasi ve Baris,2004).

Tiketici faaliyetleri aynm1 zamanda pazarlama,sosyoloji ve baska bilim
dallarin1 da kapsamakta olan 6nemli bir konu olmaktadir. Ayn1 zamanda
kalite,liriin veya hizmet,fiyat gibi faktorlerin yani sira sosyokiiltiirel
durum tiiketici faaliyetlerine etki ede bilmektedir. Bireylerin ihtiyag
duyduklari triinii satin almasi veya degistirmesi dogrudan tiiketici

faaliyetile ilgilidir ( Engin,a.g.e.).

1.3Tiiketici Satin Alma Davranisi ve Algisin1 Etkileyen Faktorler
Tiketicilerin faaliyetlerini tlimiiyle anlatabilen iyi bir model olmamasina
karsin olarak, gelistirilen tim bu modellerde ortak 6zelliklerden biri,
tiikketicilerin faaliyetlerinin ¢esitli faktorlerin etkisi altinda oldugunu
kabullenmis olmalaridir (Ahmet Hamdi Islamoglu, Altunisik, a.g.e., ).
Tiiketiciler daima kendi kisisel ihtiyaclarini en iyi bir bigimde
karsilamagi istemektedirler. Bu nedenle tiiketiciler en iyi iirlinleri veya
hizmetleri elde etmeye caba gosterirken birkag faktorlerin etkisi altinda
kararlarini alabilmektedirler (Altunisik ve Calli, 2004).

Tiketicilerin davraniglar1 pazarlamacilar i¢in karmasik bir ¢alisma
alanidir.  Giinlimiizde  pazarlamacilar elinden geleni  yaparak

tilketicilerinin istek ve ihtiyaglarini belirleye bilmek igin, tiiketicilerinin



hangi kitleden olustugunu, nasil bir sekilde davranis sergilediklerini, her
hangi bir {lirlin veya hizmeti satin alirken kararlarina nelerin etki etdigini
ve Uriin veya secdikleri zaman nasil bir siireci izlediklerini agiga
cikarmaya c¢aligmaktadirlar (Oktay, 2006).

Tiketicilerin davraniglart ayni zamanda pazarlamacilara yol gosterici
nitelikde olmag1 sayesinde her zaman Onemini korumaktadir.
Pazarlamacilara degisen pazar yiizii ile baglh bilgi saglayan, pazar
egilimleri ile alakali cesitli arastirmalara yon saglayan tiiketicilerin
davraniglari igerisinde yer alan tiiketici satin alma karar stireci de, ayni
zamanda gerekli bilgileri sunmaktadir (Kitap¢i1 ve Dortyol, 2009).
Tiiketiciler tiikketim faaliyetlerini gergeklestirirken kendi kisisel ihtiyac
ve isteklerini kargilamasini saglaya bilmek igin tiiketicilere etki eden ve
tiikketicilerin satin alma davramiglarini belirlemesini saglayan iki grup
bulunmaktadir. Birinci grupda; iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma ile
bagli olabilmektedir. ikinci grupta ise; psikolojik, sosyo-kiiltiirel,
demografik, durumsal ve ekonomik faktérlerden toplanmaktadir

(Odabas1 ve Baris, 2003).

1.3.1 Psikolojik Faktorler

Bireylerin kendilerinden, 6z i¢lerinden kaynaklanan ve onlarin satin
alma davranislarina etki eden giice psikolojik faktorler deniyor.
Bireylerin satinalma karar siireclerine etki eden oOnemli psikolojik

faktorler sunlardir( Satici, 1998) :

o Gtlidiilenme (Motivasyon)
o Algilama
. Ogrenme



. Tutum ve Inanclar

° Kisilik

1.3.1.1 Giidiilleme (Motivasyon)

Bireylerin degisik ihtiyaclar1 olmaktadir. Bu ihtiyaglarin bazilar
bireylerde ya biyolojik ya da sonradan saglanmistir veya baska bir
sekilde acgiklamis olursak, sosyal ve Kkiiltiirel cevrenin etki etmis
olmasiyla sonradan kazanmilmistir. Eger ihtiyacglar karsilanilmazsa bir
sikistirma veya diirtii ihtiyact duyulur. Ornek olarak verirsek, besin
ihtiyact saglanmazsa bireylerde aglhik diirtiisii bas gdosterebilir.iste
saglanmayan ihtiyaclarin olusturdugu bu diirtiilerin karsilanilmasi i¢in
bireyler belirli bir davramisa dogru harekete gecgerler. Bu diirtiiler,
bireylerin birtakim faaliyetlerine neden olmaktadir. Birtakim ihtiyaglarin
ortaya ¢ikardig: diirtiilerin bireylerde olusturdugu dengesizlik, insanlarin
birtakim diirtiilerden kendilerini kurtaracagina inandigir birka¢ sonucu
se¢cmesi ve bu sonuglara ulasmak i¢in belirli bir davranig tarzini se¢mesi
gibi birkac psikolojik olaylar zincirini saglar. Iste psikolojik olaylarin
timiine giidi deniyor. Birtakim faaliyetlere yoneltme isine ise
motivasyon deniyor (Bhagat, 2012).

Tiketicilerin satin alma siirecindeki ilk baslangi¢c noktasi ihtiyaglarin
tanmnmasidir.  Thtiyag¢  denildiginde bir seyin eksikligi olarak
tanimlayabiliriz. Insanlar bir iiriinii tarz, prestij, gurur veya digerleriyle
aynt diizeyde kalmak icin s6z konusu iirlinii satin alabilirler ve bu
trtinler tiiketicileri motive edebilir (Khan, 2007). Eger pazarlamacilar
giidiilemeni neyin yarattiim1  bilirlerse, pazarlama taktiklerini
gelistirebilir veya tiiketicilerin diisiincelerine, katilimlarina ve satin alma
stireclerini etkileyerek kendi markalari ile ilgili bilgiler saglarlar (Smoke,
2009).



Abraham Maslowun 6ne siirdiigii sey insanlarin ihtiyaglar1 hiyerarside en
temel ihtiyaclardan daha yiiksek seviye ihtiyaglara dogru ilerler. En
temel ihtiyaglar karsilanilsa bile, insanlar motive olmuyor ve daha iist
diizey ihtiyaclar1 karsilamanin yollarmi ararlar (Jonsson, 2010).
Maslowun ihtiyaglar hiyerarsisi:

1.Fizyolojik ihtiyaglar: uyku, yemek veya su gibi temel ihtiyaclar.
2.Giivenlik ihtiyaci: insanlarin kendilerini ¢evrelerinde gilivenli ve
korumali hissetmeleri gerekir.

3.Ait olma ihtiyact: sevildigini hissetmek veya bagkalar1 tarafindan kabul
edilmek.

4.Saygi ihtiyact: bir seyi basarmak ve digerleri arasinda statii sahibi
olmak.

5.Kendini kanitlama ihtiyaci: iyi bir deneyime sahip olmak ve kendini

kanitladigini hissetmek (Solomon, 2004).

1.3.1.2 Algilama

Algi, etrafimzdaki diinyayr nasil yorumladi§iniz ve beyninizde nasil
anladiginizdir.Bunu farkli duyularinizi etkileyen uyaranlarla yaparsiniz-
gérme, duyma, dokunma, koku ve tat gibi. Bu duyular1 nasil bir sekilde
birlestirdiginiz zaman bir fark yaratiyor. Ornek olarak, bir calismada
tilketiciler gozleri kapali yeni bir marka birani igmeleri istendi. Cogu
tiiketici Uriiniin normal bir tadi verdigini sOyledi. Ancak g6z bagi
ciktiginda ve bira igtiklerinde, ¢ogu tadi "sulu" bir tatma olarak tanimladi
(Hapercollins, 2009).

Algt insanlarin yasadigi cevreyi anlamasi halidir.Bireylerin ¢evresinde
yasanan hadiseleri, olaylar1 anlamasi, gerektigi zaman arastirip bulmasi,
elde ettigi bilgileri bilgi sistemi dahilinde diizenleyip, ¢evreyi anlamasi

anlamina gelir (Hellrigel vd. 1986).



Algillama yalniz bes duyularimizla yaptigimiz duyulmama faaliyetleri
degildir. insanlar bes duyularimiza gelen bilgileri yorumlar, bu bilgilere
ilaveler yapilir veya bilgilerin hepsini gérmezden gelebiliyoruz. Insanlar
icin en Onemli noktalardan biri bes duyumuzla iletilen bilgileri
yorumladigimiz, algiladigimiz diinaydir (Kog, 2007). Ayni zamanda
algilamada insanlarin 6nceki yasantilar1 ve sahip olduklar1 deneyimlerin
biiyiik etkisi vardir. Bu yiizden de algilama 6znel bir siirece sahiptir
(Mullins, 2002).

Algilama siireci li¢ asamadan olusuyor. Bunlar: secici algilama, algisal
orgiitleme ve algisal yorumlamadir. Secici algilamada, insanlar
uyaricilarin bir kismin1 kabul eder veya gérmezlikten ve duymazliktan
gelir. Algisal oOrgiitlenme, insanlar uyaricilar1 kabul etdikden sonra
bunlar1 gruplandirarak orgiitler. Algisal yorumlama, insanlar uyaricilar

ile ilgili genelleme yapa bilme yetkisine sahipdir (Celik, 2001).

1.3.1.3 Ogrenme

Insanlarin en 6nemli ve temel niteliklerinden biri de ogrenmedir.
Insanlar yasamlar1 ile bagh bir kac seyi 6grendigi gibi, tiikketim olay1 da
ogrenilebilir. Tiketiciler aligveris yaptiklar1 zaman hangi {riinleri satin
alacagini, hangi markalar1 tercih ettigini veya satin aldiklari iiriinleri
nasil bir sekilde tiiketime hazir hale getirecegini 6grenerek hareket
etmektedr (Stanton vd., 1991). Insanlarin gergeklestirdikleri her sey bir
ogrenmenin sonucunda ortaya ¢ikmustir.Insanlar konusmayi, sevmeyi,
kizmayi, satin alma veya tikketmeyi 6grenirler. Tiiketicilerin satin alma

davraniglarin1 anlayabilmek i¢in onlarin nasil &grendiklerini bilmek

gerekir (Kotler, 2001).



Ogrenme bireylerin davranislarindan ve deneyiminden kaynaklanan
degisiklikleri agiklar (Blythe, 2008). Insanlar bir faaliyete dogru harekete
gectiklerinde  Ogreniyorlar. Cogu teorisyen, insan davraniginin
cogunlugunun 6grenilmis davranis oldugunu soyler. Tiiketicilerde satin
alma davranisi kismen 6grenilir (Francis, 2014). 1ki tiir 5grenme vardir;
(Lee, 2007).

1) Deneyimsel Ogrenme: Bir deneyim davranisimzi degistirdiginde
deneyimsel 6grenme gergeklesir.

2) Kavramsal 6grenme: Kavramsal 6grenme dogrudan deneyimle elde

edilmez.

1.3.1.4 Tutum ve inanclar

Tiiketicilerin iiriin ve marka se¢imlerinde inan¢ ve tutumlarin satin alma
davraniglarinda dogrudan iliski igerisindedir. Tutum; insanlarin nesneler,
ve diiglinceler karsisinda olumlu ve olumsuz degerlemelerini, duygu ve
egilimlerini kapsar. Inang ise; bilgi, goriis ve kanilar1 kapsamaktadir
(Durukan, 2006). Tutumlar insanlarin yasamlari boyu 6grenebildikleri
bir seydir. Tutumlarin gelismesinde ailenin, bilginin, deneyimin ve
sosyal c¢evrenin etkisi bulunmaktadir. Ayni zamanda tutumlar
degistirmekde olabilir. Insanlar yalniz tek bir tutum degil tutumlar
biitlinli olusturmaktadirlar. Bu tutumlarin her birinin bir giicli vardir ve
yerlesmis tutumlarin giicii oldukca yiiksektir (Tazegiil, 2002).

Insanlar zamanla satin alma satin alma davranislarna etki eden tutum ve
inanglar1 gelistirebilir. Inanclar, tiikiiticinin bir seyle ilgili betimleyici
diisiinceleridir; tutumlar ise oldukca tutarli duygular ve bir fikir veya
nesneye iliskin degerlendirmelerdir. Bir tiiketicinin tutumu, kendisini
belirli bir zihin ¢ergevesine yerlestirir ve onlar1 belirli markalardan veya

iirtinlerden uzaga veya onlara dogru ¢ekebilir. Tutumlar tiiketiciler i¢in
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ogrenilmis davranis bigiminin bir parcasi olmustur. Bir tiiketicinin inang
ve tutumlarini degistirmek i¢in, tiiketici zthninin ek alanlarindaki bir dizi
baska tutum ve algilar1 degistirmemiz gerekecektir. Uriinleri
degistirmeye calismak yerine Onceden var olan bir tiiketici tavrina
yerlestirmek normalde daha kolaydir.Pazarlamacilar, bu tutum ve
inanglar1 anlamalidir. Markamizla ilgili tutum ve inanclarin yanlis
oldugu ve satiglar1 azaltan bir algi varsa, markamizla ilgili inanglar1
degistirecek, hedeflenmis mesajlasma kampanyalarina nasil katildigimizi

anlayacagiz ( Francis, 2014).

1.3.1.5 Kisilik

Kisinin psikolojik 6zelliklerine ve ayrica cevresel faktorlere baglh olarak
yaranan bitr biitiin olarak, insanin i¢ ve dis g¢evresiyle kurdugu iliski,
digerlerinden 6zgii, tutarli ve yapilandirilmis iliski tarzidir ( Ciiceloglu,
1993). En genis bir sekilde kisilik s6yle tanimlanilmaktadir:

Bir bireyi baska bir bireyden, bir tiiketiciyi baska bir tiiketiciden ayirt
eden, temel ve orijinal bir kavram olarak kisilik; insanin kendi agisindan
fizyolojik, zihinsel ve ruhsal ozellikleri ile ilgili bilgisi toplumudur
(Eren, 1989). Kisiligin olusmasinda birkag¢ faktdr rol oynar. Bunlari dort
grupta toparlamak miimkiindiir.

1. Genetik faktorler: goz, ten rengi, boy gibi

2. Belirli bir yasa ¢atdig1 zaman iistlenmek sonucu ortaya ¢ikan rold,

3. Bireyin zeka, arzu, enerji, ahlak ve potansiyel yetenekler,

4. Kisinin i¢inde yasadigi toplumsal 6zellikler (toplumun kiiltiir yapisi,

yasam felsefesi) (Odabasi, 1996).
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1.3.2 Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiketicilerin belirli markalar1 ve {iriinleri se¢gmesi veya tercih etmesi
sosyo-kiiltiirel faktorlerden etkilenebilmektedir. Insanlar her hangi bir
urtinii yalniz kendi beklentileri ve ihtiyaclar1 icin degil ayni anda
kendilerine gii¢lii sosyal etkide bulunan diger bireyler i¢cin de satin alma
davraniglarmi  gerceklestirmektedirler.  Tiiketicilerin ~ davranislarini
etkileyen sosyal faktorleri dord baglik altinda inceleyebiliriz (Wilson,
1998).

1.3.2.1 Aile

Aile toplumun temel yapisini olusturmaktadir. Aile iiyeleri birincil
referans grubunun temel yapisini olusturmaktadir ve tiiketicilerin
davraniglar1 iizerinde etkisi biiylikdiir. Herkesin hayatinda iki tiir aile
yapist olustutulabilir. ilk tiir aile, bireyin dogup biiyiidiigii ve din,
politika, ekonomi ve bu kisinin egitimi dogrudan o aileye baghdir. ikinci
tiir aile yapisinda alicinin davraniglar1 etkilenir, ¢cocuklar ve gozetim

altindaki insanlarda dahil (Nesai, 2009).

Ailenin tiiketicilerin faaliyetleri iizerinde etkisi, kendinde topladigi
birka¢ 6zelliklere bagli olarak, degisik faktorlere gore degismektedir.
Ornek olarak; ailenin biiyiikliigii, yapis1, yerlesim yeri, ailede bulunan
kisi sayisi, kadinlarin ¢alisip ¢alismamasi gibi etmenler tiiketicilerin satin
alma faaliyetlerine etki ederek pazarlama yoneticilerinin karsisina
cikabilmektedir (Siirticti, 1998). Bireyler, doguldugundan itibaren aile
cevresi etki etmektedir ve tiliketiciler lizerinde aile fertlerinin etkisi

oldukea biiyiikdiir (Arslan, 2001).
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1.3.2.2 Kiiltiir

Tiketicilerin, arzu, istek ve davraniglarinin temel belirliyecisilerinden
biri de kiiltiirdiir. Belirli bir kiiltiir ortaminda dogulup yasayan cocuklar
hangi toplumda biiyliyorsa, hangi toplumu model aliyorlarsa biiyiidiikleri
zaman da kendileri haberdar olmasa bile aldiklar kiiltiirden bunu devam
etdirmektedirler. Ornek olarak Amerikada insanlar sabah kahvaltisinda
meyve suyu icerken Tiirkiyede ise ¢ay icilmektedir. Baska bir 6rnek ise
tilkemizde evde yapilan yemekler daha iistiin ise diger yabanci iilkelerde
fast-food olarak adlandirdigimiz atigirmalik  yemek tarzi genis
yayilmigdir (Tek, 1990).

Kiiltiir toplumun tiyesi olarak her bir insanin yasam tarzimi belirler.
Kiiltiirel degerler tiiketicilerin davraniglarin1 ve buna baglhi olarak
tilketimede etki etmektedir. Kiiltlirel degerler insanlarin yasadigi cevrede
aile, okul ve isyerinde Ogrenebilir ve bireylerin davranis bigimlerini

onemli bir sekilde etkiler (Kavas ve Digerleri, 1995).

1.3.2.3 Sosyal Simif ve Statii

Tiketici alg1 ve satin alma faaliyetlerine etki eden kiiltiirel faktorlerden
biride tiiketicilerin igerisinde bulundugu sosyal siniftir. Sosyal sinif
kavrami gercekten karisik bir kavramdir. Toplum ¢esitli agilardan
simiflandirmaya tabi tutulur ve siniflara birbirinden farkli rol ve ddiiller
ongoriilmektedir (Cemalcilar, 1986). Sosyal smif ayni zamanda
birbiriyle benzer toplumsal sayginliga sahip olan, ¢ok iyi bir iligkileri ve
davranigsal beklentileride benzer olan bireylerin toplami sosyal yapiy1
aciklayabilmektedir (Warner, 1981). Yasami1 boyunca her bireyin aile,
grub ve organizasyonlar i¢inde bir sosyal statiisii vardir. Kisinin bu

gruplarin her biri i¢indeki konumu ve durumu roliine gore tanimlanabilir

(Kotler, 2009).

13



1.3.2.4 Referans Gruplari

Referans gruplar1 bireylerin disilincelerini, tutum, degerlerini ve
davraniglarini etkileyen bir insan toplulugu olarak tanimlayabiliriz. Bu
gruplar aile ve insanlarin giinliikk yasantilarinda yakindan iliskileri
oldugu (arkadaslar, meslektaslar, komsular ve kuruluslar vb.) ile
bireylerin liyesi olmadig gruplar ve iliski igerisinde olmadigi insanlardir
(sarkicilar, sporcular, artistler) (Tirk, 2004). Gruplar tiiketicilerin iirlin
ve markalar ile ilgili bilgi sahibi olmasini, liriinle ilgili inang, tirlinii nasil
denemesi, nasil bir sekilde kullanacagi, hangi iiriinler tiiketicilerin
ithtiyaglarini karsiliyacagin etkiler ve bu etkileri yaptig1 zaman bireylerin
icinde bulundugu grupda bicimsel ve bigimsel olamayan iletisim agina
da etki eder (Antonides ve Raaij, 1998). Referans gruplarimi soyle
siralayabiliriz:

o Birincil grup: Bireyin kisisel olarak gelisimine dogrudan
etkide bulunmaktadir. Aile, arkadas, calisma arkadaslar1 bu grupu igerir.
o Ikincil grup: Birinci grup disinda kalan tiirler ikincil grup
olarak bilinir. Ornek olarak, politik parti {iyeligi gibi (Chissnal, 1995).
1.3.3 Demografik Faktorler

Demografik faktorler hedef kitleyi istatistiksel a¢idan tanimlayabilen ve
belirli bir siniflandirmaya tabi tutan yas, cinsiyet, gelir, egitim, meslek

ve medeni durum gibi faktorleri kapsamaktadir (Denli, 2007).

1.3.4 Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler tiiketici karar verme siirecinde Onemli bir rol
oynamaktadir. Bu faktorler istenilen bir {iriinlin mevcudiyeti, satin alma
zamanlamasi, yer ve hava durumu olabilir. Bu faktorler pek c¢ok

arastirmac1 ve akademisyen tarafindan, daha az 6nemli oldugunu veya
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onemsiz oldugunu iddia ederek g6z ardi edilmistir. Ancak son
arastirmalarin sonuglarina gore, bu faktorler tiiketici satin alma davranisi
lizerinde 6nemli derecede etkili olabilir. Lancaster ve arkadaslarina
(2002) gore, durumsal faktorler tiiketici satin alma davranisini etkileme
acisindan Onemlidir. Burrow' un (2008) bulgularina gore, satin alma
yerlerinde uzun kuyruklarin olmasi s6z konusu yerin fiziksel ve sosyal
ortami, tiiketicilerin satin alma davraniglarini olumsuz yonde dogrudan
etkilemektedir.Son zamanlarda online aligverise gegen miisterilerin artan

egiliminin nedenlerinden biri de bu olabilir ( Dudovskiy, 2013).

1.3.5 Ekonomik Faktorler

Klasik iktisat¢ilara gore, insanlar ekonomik ve rasyonel bir varliktir ve
daima kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda haraket etmektedir (Straughan ve
Robert, 1999). Bazi tiiketiciler fiyati, tiriiniin kalitesi ve prestijinin bir
gostergesi olarak gormektedirler. Bu durumda daha ¢ok bedel daha ¢ok
satin alma olasilig1 ile baghdir. Diger tiiketiciler fiyat1 negatif sekilde
degerlendirmekte ve ¢esitli aligveris taktikleri ile fiyatlar1 indirmeye
calismaktadirlar (Sternquist ve digerleri, 2004; Penpece, 2006). Ayni
zamanda lilke ekonomisinin bagaris1 ve basarisizligi, cesitli ekonomik
faktorlere dayanarak tiiketici davranigini biiytik Olgiide etileyebilir. Eger
ekonomi giicliiyse, tiiketiciler daha fazla satin alma giiciine sahip olurlar

( Lee, 2017).

1.4 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma siirecini tiiketicinin son satin alma kararlarina
ulasmak icin takip ettigi sirali adimlardan olusmaktadir. Cogunlukla
tilketiciler tipik bir satin alma siirecini takip eder (Jaideep). Satin alma

kararlar1 genellikle bir birlerine benzer. Bazilar1 satin alma kararini
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verirken ¢ok fazla diisiinmeden hizli bir sekilde ger¢eklestirir; bazilari
ise karar vermek i¢in haftalarca veya aylarca arastirma ve miizakere
yapabilir (Yarnold).Pazarlamacilar, tiiketicilerin iirlinii satin almak i¢in
nihai karara nasil ulastigini bilmeli ve ortaya c¢ika bilecek sorulari
onceden tahmin etmelidir (Jaideep). Philip Kotler'e gore, tiiketici satin
alma siireci; bir ihtiyacin duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
davranig gibi bes asamadan olusuyor. Her yontem, tiiketici satin alma

stirecindeki adimlar hakkinda yoneticilere ipucu verir (Jaideep).

1.4.1 Bir Ihtiyacin Duyulmasi

[Ik adim, karsilanmayan ihtiyacin taninmasi olarak da bilinir.ihtiyag
satin alma davranisinin kaynagi veya giiclidiir. Satin alma davranisi
yalnizca karsilanmayan bir ihtiya¢ oldugunda veya problem fark
edildiginde ortaya ¢ikar. Ihtiya¢ veya problem, bir bireyin iiriinii satin
almasi i¢in harekete ge¢mesini saglar. Alici, gercek durumu ile (fiziksel
ve zihinsel) arzulanan durumu arasinda bir fark algilamalidir. Bireylerin
ihtiyaclari, u¢ ve dis uyaranlarla tetiklenebilir. Dahili uyaranlar temel ya
da normal ihtiyaglar1 igerir- aclik, susuzluk ya da rahatlik gibi. Dis
uyaranlar disg giicleri igermekle birlikte, 6rnegin, bir kisi televizyonda
yeni bir marka araba izlerken, s6z konusu arabayi satin almak istiyor
olabilir. Pazarlamacilar, belirli bir ihtiyact tetikleyen kosullar
tanimlamalidir. Bu konuda bir dizi tiiketiciden, uyaranlarin iirtinlerle
olan ilgisini nasil artirdigit konusunda bilgi toplaya bilir. Bilgilere
dayanarak, tiiketicilerin ilgisini iriinlerine tetiklemek i¢in pazarlama
stratejileri gelistirebilirler (Jaideep). Baska bir sekilde sdylemek
gerekirse problem, bir satin alim gerceklestirmeden Once, miisterinin

istediklerini, nerede olmak istediklerini veya kendilerini nasil
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algiladiklarint veya bir durumun gergekte bulunduklart durumdan farkhi

olduguna inanmak i¢in bir nedeni olmalidir ( Jones, 2014).

1.4.2 Alternatiflerin Belirlenmesi

Bir problemi veya ihtiyaci fark ettikten sonra, bir miisterinin atabilecegi
bir sonraki adim, en iyi ¢oziimiin ne oldugunu bulmak i¢in bilgi arama
asamasidir. Bu, satin alma karariyla ilgili bilgi kaynaklarin1 tanimlamak
ve degerlendirmek i¢in alicinin i¢ ve dis is ortamlarini arama ¢abasidir (
Johnston, 2016). Bu asamada tiiketici, iirlinle ilgili bilgileri aileden,
arkadaglarindan, mahalleden, reklamlardan, satici, perakendeci,

bayilerden veya iirlinii inceleyerek ve kullanarak arastirir (SHMA,

2012).

1.4.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiketiciler, Uriin hakkinda gerekli bilgileri edindikten sonra, cesitli
alternatifleri tatmin edici gii¢, kalite ve Ozelliklerine dayanarak
degerlendirmeye tabi tutar (SHMA, 2012).

Bireyler farkli iirlin veya markalari, alternatif iirlin 6zellikleri temelinde-
miusterinin aradigr faydalar1 saglama yetenegine sahip olanlari
degerlendirmektedir. Bu asamay1 etkileyen en 6nemli faktorlerden biri
de tiiketicinin tutumudur.Alternatifleri degerlendirme siirecini etkileyen
bir diger faktdr ise katilimdir. Ornegin, tiiketiciler olumlu tutuma sahip
ise ve katilim oranlar1 yiiksekse, ¢ok sayida sirketi veya markay1
degerlendireceklerdir; ancak tutumlari olumsuz ve katilim oranlar
diisiikse, sadece bir sirket veya markay1 degerlendireceklerdir (Johnston,
2016). Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi, tiiketiciden tiiketiciye,
lrliniin sagladig1 oneme ve bireylerin degerlendirme i¢in ayirdigi zaman

ve miktar gibi faktorlere gore farklilik gostermektedir ( Bozkurt, a.g.e.).
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Tiketiciler bazen hi¢cbir neden olmasa bile (daha oOnce iirlinii veya
hizmeti incelemis); iirlin, hizmet veya satis yerlerini degistirmektedirler (

Kog, a.g.e.).

1.4.4 Satin Alma Karari ve Tiiketim

Uriinleri karsilastirdikdan sonra tiiketiciler artik {irlinii satin alma
kararina gelmektedir. Tiiketiciler burada alternatifleri degerlendirmede
buldugu sonug¢lardan memnun kalarak iirlinii satin alma egiliminde
bulunur ya da bu alternatiflerden hi¢ birini begenmedigi i¢in satin alma
kararini gergeklestirmemektedir ( Oypan, 2016).

Tiketicilerin baz1 nedenlerden dolay1r da satin alma kararini erteleme
sans1 da vardir. Bu durumda, pazarlamacilar nedenleri bulmaya calismali
ve tiiketicilere yeterli bilgi saglayarak ya da tiiketiciye iirlinle ilgili
garanti vererek bunlar1 ortadan kaldirmaya ¢alismalidir (SHMA, 2012).
Tiketicilerin nihai satin alma kararlarim1 etkileyen bir ¢ok faktor
bulunmaktadir. Bunlardan biri baskalarmin tutumudurDiger insanlarin
tutumlarinin etkisi, tiiketicilerin tercih ettigi markaya yonelik olumsuz
tutumlarmin derecesine ve tiiketicinin diger kisilerin isteklerine uyum
derecesine baghidir. Diger bir faktor ise, durumsal faktdrlerdir. Ornegin,
fiyat artis1, is kaybi, aile geliri veya tercih edilen markanin bulunmamasi
gibi durumsal faktorler etki edebilmektedir. Son diger bir faktor ise,
tiikketicinin algilanan riskidir. Risk derecesi, fiyat, 6zellik belirsizligi,

yenir bir iist iirlinlin girisine ve kendine olan giivenine baglhdir (Jaideep).

1.4.5 Satin Alma Sonrasi Davrams
Tiiketici satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici tirlinii satin
aldiktan sonra ya memnun kalacaktir ya da tatmin olmayacaktir. Tiiketici

bu durumda memnun kalmazsa, aksi takdirde hayal kirikligina
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ugrayacaktir. Memnun kalirsa tatmin olacaktir.Genellikle, tatmin olan
bir tiiketicinin iirlin hakkinda fikirlerini daha az kisiye soyledigini ve
memnun olmayan bir tiiketicinin iirlin hakkinda fikirlerini daha c¢ok
kisiye soyledigi goriilmektedir. Bu nedenle tiiketiciyi memnun etmek
pazarlamacinin gorevidir (SHMA, 2012).

Bu asamalar miisterileri elde tutmak icin kritik 6neme sahiptir. Bu,
gelecekte ayni sirketten benzer alimlar i¢in karar stirecini biiylik ol¢ilide
etkileyebilir, alternatiflerin belirlenmesi ve alternatiflerin
degerlendirilmesi agamasi igin etkileyici bir etki yaratabilir. Miisteriniz
eger sizden memnunsa, bu durum marka sadakatiyla sonuglanacak ve
bilgi toplama ve degerlendirilmesi genellikle hizli bir sekilde izlenecek
veya tamamen atlanacaktir (Johnston, 2016).

Memnun veya memnun olmama temelinde, miisterilerin iirtin hakkinda
olumlu ya da olumsuz geri bildirimlerini dagitmasi anlamina
gelmektedir. Bu, web sitesinde, sosyal medya aglarinda veya agizdan
sozlerle ilgili incelemeler yoluyla olabilir. Sirketler miisterilerin ilgisini
cekmek ve silireci miimkiin oldugu kadar verimli kilmak i¢in olumlu
satin alma sonrasi iletisim kurma konusunda c¢ok dikkatli olmalidirlar
(Johnston, 2016). Isletmelerin, ayn1 zamanda miisterilerinin yalnizca
satin alma kararinin kontroliinii elinde tutmasini degil ayni zamanda
dogru se¢imi yaptiklarini hissetmelerini saglayan tasarim, satis ve
pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekir ( Gold, Shoenberger, M.B.A.,
2018). Son asamada satin alma islemlerinden once belirlenilmis bazi
kriterler kullanilmaktadir. Bazen tiiketiciler satin aldigi iiriinle ilgili
olarak pismanlik duygusu yasadigi anlar olabilmektedir ( Cabuk,
[.Yagci, a.ge.). Pazarlamacilar, bireylerin satin alma sonrasi
memnuniyetsizlik miktarmi azaltmak i¢in bagvuracagi bazi yollar

asagidakilardir:
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1.Bireyleri tercihlerinden dolay1 kutlamak.

2.Sikayetleri etkili bir danigman ve satis sonrasi servislerle yonetilmesi.
3.Uriinle bagli degisiklikleri bilgilendirme.

4 Uriinlerin dogru bir sekilde kullanilmas: igin rehberlik etmek iizere
kitap¢ik gonderme.

5.Tiiketicilerin onerilerini dikkate almak.

6.Degisimi veya iade gibi bilgileri saglamak. (Jaideep).

Tiketici karar verme asamasinda ve satin alma sonrasinda iiriin veya
hizmetleri degerlendirmektedirler. Tiiketiciler siirekli en iyi {iriin veya
hizmeti satin almayr istediginden, irlinleri her zaman bir
degerlendirmeye tabi tutmaktadirlar. Bir iirlinii satin alma asamasinda
dayaniklilik, stil, performans gibi kriterler bireyler tarafindan
degerlendirmeye tabi tutulur. Unutulmamasi gereken en Onemli etken
ekonomik 6l¢iidiir. Uriiniin fiyati-performans agisindan sagladigi yarar
tiikketiciler i¢in ¢ok Onemlidir. Bu nedenle de ekonomik faktorler {iriin
satin alinmasinda daha fazla etki etmektedir. Bunun yan1 sira sosyal ve
kisisel faktorlerinde tiiketicilerin degerlendirmesinde ve satin alma

kararinda biiyiik etki etmektedir ( Quliyev, 2012).
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2.BOLUM VITRIN VE VITRININ TUKETICIi DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKISI

2.1 Vitrin Kavrami ve Amaci

Tiirkiye Dil Kurumunun tanimina goére vitrin; (2005: 2094-2095) Her
hangi bir magaza veya diikkanin disaridan cam seklinde ayrilan ve {iriinii
sergilemek i¢in kullanilmakta olan yeri, sergen ve icerisindeki tiriinlerin
goriline bilmesi i¢in diizenlenmis cam dolap olarak tanimlanir.

Pazarlama kavrami olarak soylersek vitrin; Tiketicilerin magazada
satilan mallar ile tanis olmasini saglayan, sinema veya tiyatro afisi gibi
bir tiiketiciyi ¢eken bir resim veya goriintli olarak tanimlanabilir
(Demirci, 2000).

Magazalarin disardan goriiniimiinde en 6nemli unsurlardan biri olan
vitrin tasarimi, magaza veya diikkanlarin satiglarinda biiyilik bir konuma
sahiptir ¢linkii magazanin oniinden gegen tiiketicinin dikkatini c¢elen ilk
sey magazanin vitrini olmaktadir. Bunu bilen isletmeler giinlimiizde
vitrin tasarimina 6nemli Ol¢iide dikkat etmektedirler (Arslan ve Baycu,
2006).

Vitrin bir magazanin seffaf yiizeyini saglayan unsurlardan biridir. Her
seyden Once vitrin, magaza oniinden gegen bireylerin dikkatini ¢ekmeli,
magazanin kimligini tasarimiyla yansitmali ve magazayr diger
magazalardan farkli kilmagi hedeflemelidir (Mun, 1981).

Vitrinler temel olarak iki amaca hizmet eder (Mun, 1981);

o Magazanin goriintiistinii yansitmalidir.

o Miisterilerin magazaya erigimini saglamalidir

Tiketiciler her hangi bir magaza veya diikkana aligveris yapmak i¢in
girmeden oOnce, magazalarin dis mimari yapisi ve vitrin bireyleri

etkileyebilmektedir. Bir magazada insanlarin dikkat etdigi ilk yer
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vitrinler olmaktadir. Son yillarda yasanan rekabetin yogun olmasi
nedeniyle magazanin atmosferi, dekorasyonu ve vitrin tasarimi giderek
onem kazanmaktadir. Bu nedenle magaza sahipleri vitrinlerin
dekorasyonunda bu konuda uzman Kkisilerle birlikte g¢alismay1 tercih
etmektedirler. Magazalar, kendi marka, kimlik ve imajlarina uygun
tasarim tarzini vitrinlerinde de yansitmaktadirlar. Gilinlimiiz ¢aginda
hatta vitrin yarigmalar1 bile yapilmaktadir. Giinlimiizde vitrinler artik
bilgi saglamakla yetinmeyip, baska gorevleri de sagladigi
bildirilmektedir ( Civitgi, 2004);

o Vitrinler, miisterileri magazaya ¢ekmenin yanisira, magazada
nelerin satildiginin belirlene bilmesini de saglamaktadir.

o Uriin veya hizmetlerden bagimsiz olarak miisterileri satis
yerlerine dikkatini ¢ekmelidir.

o Vitrinler miisterilerde satin almak i¢in bir 6n talep yaratir, bu
nedenle belki bilgi, belkide satin alma i¢in tiiketicilerin dikkatini
cekmektedirler.

Vitrinin Ingilizce anlamlar1; shopwindow, shop window, show glass,
display glass, window, show window, show case, glass, shopfront,

display cabinet dir (Tureng, 2000).

2.2 Vitrinin Tarihsel Gelisimi

[Ik olarak, alisveris kavrami, insanlarin mal ve hizmetlerinin takasi
seklinde kurulmusdur.ihtiyac duyulan sey dogrudan ve iireticiden
aracilar olmadan saglanirdi. Evde {iretilen iiriinler pazarda ilk olarak
yerde, daha sonra tezgahta triinler sergilendi. Diikkanlar 6ncelikle konut
binalarinin zemin katinda gozlenmistir. Zaman gec¢dikce geleneksel
diikkan tiirii olan, tek kath, tek hacim derinligi ve cephenin ¢ok biiyiik

olmadig1 yerler ortaya ¢cikmistir. Bu diikkanlar, igerde sadece saticinin
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urlinlere girebilecegi ve ulasabilecegi oOl¢lide mekanlar olarak
tasarlanmistir. Magaza Onii a¢ik oldugundan, miisteri tiim iriinleri
gorebilme ve segebilme imkani vardir. Diikkan 6nii, satis yapilmadigi
zamanlarda ahsap veya metal kapaklarla ortiilecek sekilde tasrlanmigtir.
Bu kapaklar magaza acildiginda tezgah olarak hizmet eder. Kentlesme
olgusunun ortaya ¢ikisi, fabrikalarda seri liretimin baslanmasi, talepin
artmasi ve ticaretin getirisi endigesi sonucunda diikkanlarin Slgiitlerinin
genislemesine sebep olmustur. Aligveris islemi zaman gecdikce magaza
icinde yapilan bir eylem haline doniligmiistiir. Alicilarin magazalarda tiim
irlinleri gérme ve se¢gme sansi azaldi. Miisteriyi magazaya ¢ekebilmek
icin onlarin satin alma arzularini 6ziimseyip uyandirabilmeli ve iirlinlerin
orneginin diikkanin Oniinde sergilenmesi gerektigi diisiiniiliiyordu.
Uriinleri iklim sartlarindan koruyabilmek ve giivenliginin yaratilabilmesi

icin magazalarda vitirn boliimlerinin saglanmasina neden olmustur

(Rona, 2007).
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Sekil 1. Eski roma' da diikkan (Melikoglu ,2008)
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Vitrin aligverisinin bir rekreasyon bi¢imi olarak gelismesi, on yedinci ve
on sekizinci yiizy1l Avrupasindaki orta simiflarin yiikselisi ile gii¢lii bir
sekilde iligkilidir. 17.ylizyi1lda yasam standartlar1 gelistikce, cok cesitli
sosyal kokenden gelen tiiketiciler, temel ihtiyaclarin Gtesinde olan
mallar1 satin almaya basladi.

17.ytizylldan once, camli vitrinler neredeyse bilinmiyordu. Bunun
yerine, ilk diikkkan sahipleri genellikle her iki tarafinda da iki genis
aciklik bulunan ve her biri kapaklarla kapli bir 6n kapiya sahipti
(en.wikipedia.org, Erisim: 4 nisan 2019).

Hizli bir sekilde gelisen ticaret, markalar arasindaki rekabet ve vitrin
tasariminin gelisimi 18.yiizy1l magazalar1 sehir merkezlerinde son derece
onemli yer olusturmustur. Cam malzemenin kullanildi§1 ve bunun bir
vitrin oldugu fikri 18.yiizyilin baslarinda goriilmeye basladi. ilk cam
vitrin tasarimi bu déonemde goriildii. Ancak, cam kullanim liiks olarak
algilandigindan, 18.yiizyilin ortalarinda daha yaygin hale geldi. Bu
donemde vitrin tasariminda klasik mimari kurallar izlendi. Daha 6nce
kiiciik cam plaklar uygulanmis ve daha sonra tek tarafli cam ekranlar

uygulanmistir (Melikoglu, 2008).

Sekil 2. Geleneksel vitrinin geligim siireci (Melikoglu, 2008)
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On dokuzuncu ylizyila kadar ana caddede cam pencereli kiigiik bir
magaza ve bir ¢esit aydinlatmasi vardi. Bliyiik, kesintisiz vitrinlerde cam
levha kullanimi 1850 lerin ¢ok kathi binalarinda magazalarin gelisimi,
yeni bir vitrin estetigini miijdeliyordu. Acik sergileme olarak bilinen bu
pencereler, gorsel etki icin, ¢ok miktarda mal yerine, temalara ve
anlatilanlara dayaniyordu. Vitrin artik mallar1 baglamlastiriyor, onlara
kesin yerel ya da kiiltiirel ortamlar veriyor ve pratiklik ve fiyattan bagka

nitelikler kazandirtyordu ( Audas).

2.3 Vitrin Diizenlenmesinde Tasarimin Onemi

Perakendecilik, magazaya daha fazla insan c¢ekmek i¢cin basladi.
Magazanin dis1, yoldan gecenler icin ilk ¢cekimdir. Iyi dekore edilmis bir
magaza Oni, insanlar1 durdurabilir ve en azindan goriintiilenen 6gelere
bir géz atamasini saglar. Gorsel saticilar i¢in perakende satig vitrinleri
licretsiz reklam alanlaridir. Bu, insanlar1 magazaya tesvik edici
araclardir. Boylece bunlar siradan insanlar1 miisteriye doniistiiriir. Bu
mekanlarin tasarimcilari, ¢esitli goriintiileme yontemlerini maksimum
etki saglamak icin kullanirlar. Grafik tasarim teknikleri, farkl
aydinlatma tilirleri ve iirliniin perakende vitrinlere yerlestirilmesi
vitrinlerin kilit unsurlarindandir.

Vitrinler magaza felsefesi ve profili tarafindan yonlendirilir. Ekranin
pahali veya ekonomik iirlinler igermesi, ekranin ne siklikta degismesi
gerektigi ve fiyatlarin diizenli olarak gdsterilip gosterilmeyecegi, gorsel
saticilarin iglerini yiiriitiirken goz 6niine aldiklar1 hususlardan bazilaridir.
Gegici bir durakladiginiz ve kalic1 bir vitrin alan1 kullanimina sahip
olmayan sergilerde, gorsel saticilar, izleyicilere ¢ekici goriinmesi igin
tiim kabini tasarlar ve dekore eder. Uriiniin yerlestirilmesi, sandalye ve

masalarin tasarimi, aydinlatma, reklam panolari, posterler ve diger
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malzemeler maksimum miisteri sayisina ulagsmak i¢in 6zenle kullanilir
(Sunny).
Vitrinleri etkin bir sekilde kullanmak, perakende satig icin pek cok

avantaj saglayabilir:

o Anlik bilgi- Potansiyel miisteriler magaza ile ilgili 1y1 bir fikir
edinebilirler.
o Paranin degeri- Iyi bir vitrin paraya mal olabilir, ancak artan

satiglarda geri 0deme yapilabilir.Bununla birlikte, nispeten ucuz bir
vitrin bile, etkili olmast durumunda potansiyel yeni miisterilerin
dikkatini ¢ekebilir.

o Miisterileri cezbetmek- Goz alici ve ¢ekici vitrinler, daha
fazlasim1 goriintilemek veya gegmise bakmak icin magazaya gelen
potansiyel miisteriler arasindaki fark olabilir.

o Olumlu bir imaj olusturmak- Etkili bir vitrin gosterimi, isiniz
ve lriinleriniz hakkinda olumlu bir izlenim saglayabilir.

o Marka bilinirligindeki artis- Essiz ve kisisel vitrin, magazanin

bolgedeki diger perakende isletmelerinden ©one c¢ikmasina yardimei

olabilir.
o Satiglarin ve Ozel tekliflerin tanitim- Bir vitrin, promosyon
tekliflerini vurgulamanin etkili bir yoludur

(https://www.nibusinessinfo.co.uk/, Erisim: 4 nisan 2019).

Tasarimin tiiketiciye ilk ulastigi yer olarak, vitrin tasarimlarinda

durulmasi gereken 6nemli faktorler bulunmaktadir:

° Seffaflik
° Tasarim
° Tema
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Seffaflik: Vitrinler hem fiziksel hem de gorsel olarak tamamen agik bir
goriiniim sergiliyor veya tamamen kapali bir bakis acisiyla cesithi
sekillerde dizayn edilebilir. Ag¢ik vitrinlerde magazay1 sokaktan ayiran
fiziksel bir unsur yok iken, kapilar, kapali vitrinlerde cadde ile magaza
arasinda bir engel tegkil ediyor. Tamamen acik vitrinler magaza oniinden
gecen miisterileri magazaya cezb etmekde kolaylik saglarken, magaza
imaj1 olustururken ise onemli bir rol oynamaz. Kapali vitrinler iligkili
olmayan miisterileri magazaya ¢cekmek i¢in bir engel olustururken, imaj
gelistirmede onemli bir agirlik tasiyorlar.

Tasarim: Vitrinlerin tasarim modelleri, miisterilerde {riinle 1lgili
yaratilan teshirle ilgilidir. Bir iiriin, miisterilerde cesitli duygusal etkiler
olusturmuyorsa yanoi zayifsa etkili bir teshire ve gl¢li bir giris
goriiniimiine ihtiya¢ duyulmaktadir. Ote yandan, bircok iiriinler kotii bir
sekilde algilanilsa bile miisteriyi etkileme konusunda gii¢lii olmaktadir.
Burada, iiriiniin kendisi olumlu etkilere sahiptir. Boyle bir {irtinlerin
vitrin goriintiistinde belirli bir kalite yoktur.

Tema: Bir vitrinin odagi hi¢ siiphesiz tlriin olmalidir. Diger elemanlar
kompozisyonu ve temay1 tamamlar. Miisteriler vitrinlerde kendileri i¢in
sunulan  farkli  uygulamalar1  birlikte ve  bagimsiz  olarak
degerlendirebilme ve iirlin kategorisi ve magaza ile ilgili cesitli

cikarimlar yapma ve bilgisel ipuclari elde ederler (Demirci, 2000).
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Sekil 3. Vitrinde tema uygulamasina 6rnek

Kaynak: (Melikoglu, 2008)

Vitrin tasarimini uygularken magazanin satacagi triinler énemli bir rol
oynamaktadir. Eger vitrin tasarimi {iriinlerin sigmayacagi bir genislikte
yapilmamig ise o tasarim {iriinlin satis1 i¢in uygun olmayabilir. Vitrin
tasariminin  hava kosullarini, ¢evre giivenligini bilerek yapilmasi
gerekmelidir.

Vitrin tasariminda dikkatli olmasi1 gereken bazi hususlar vardir:
1)Magaza cephesinin tasarlanmasi

2) Magazanin bulundugu yere gore vitrin tiiriinlin secilmesi
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3) Magazanin genisligine gore vitrin boyutu ve seklinin tasarlanmasi

4) Magazanin konumunun hava sartlarina gore tasarlanmasi

5) Magazada satilmas1 planlanacak {irlinleri bilerek tasarimin yapilmasi
6) Vitrine koyulacak mimari elemanlarin neler ola bilecegine karar

verilmesi (Arslan, 1993).

2.4 Vitrinin Tiiketicilerin Ahsveris Kararina Etkisi

Tiiketici tliketim ihtiyaclarim1  belirledikden ve vitrinlerden bilgi
topladiktan sonra karsisina ¢ikan gesitli vitrin tiirleri arasindan markalar1
belirler ve kendi fikirlerine gore farklilastirarak marka veya {iriinle ilgili
karar verir. Bunun sonucunda, tiiketici {iriin incelemesi i¢in magazalara
doner. Satin alma davranisin1 gerceklestirmek isteyen tiiketici ilk
magazaya girer ve ilk gordiigli irlinii satin almaz. Tiketici, kendi
zihninde belirlenen faktorlerden etkilenerek magazayi secer ve ayni
faktorlerle aligveris yapma kararin1 verir. Tiiketici; vitrinle ilgili
inceleme yaptiktan sonra magazaya girmeye karar verir ve ihtiyag
duydugu veya istemedigi bir¢ok iirlinii satin alabilir. Vitrin tasarimi ve
magazanin i¢indeki faktorler tiiketicinin ihtiyaci olan veya olmayan
{iriinleri satm almasina neden olur (Cengiz ve Ozden, 2011).

Vitirnler magaza goriintlisiinii, tiiketiciye sunulan {iriinleri ve tiiketici
profilini yansitan goriintli ortamlaridir. Bir magazaya giren ve aligveris
yapan tiiketiciler sadece marka sadakatlarina gore karar vermezler. Bu
karar1 verirken vitrin tasarimi Onemli bir yer tutuyor. Ciinkii bir¢ok
tiikketici vitrine bakarak bir¢ok konu hakkinda bilgi sahipi oluyorlar
(Arslan ve Baycu, 2006).
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2.4.1 Vitrin Tasarimindan Bilgi Edinme Durumlar:

Tiiketiciler karar vermenin ayrilmaz bir pargasi olarak kararlarla ilgili
bilgi kazanir ve bu kararlar1 kullanirlar. Bu agidan, vitrinler disaridaki
perakende ortam ile ilgili kararlarda bilgi kaynag1 olarak bir anahtar rol
teskil eder. Bazi arastirmalarin sonucuna gore, tliketicilerin magaza
vitrinlerini bir bos zaman etkinligi, eglenmek ve kendini iyi hissetmek
icin arayabildiklerini gostermektedir. Ancak, vitrinlerin boyle eglence
amacli kullanimi eszamanli bilgi edinimini engellemez, tiiketiciler
vitrinlerin arastirilmasin bir bilgi verici yaklagim olarak gortirler.
Vitrinin farkli unsurlar1 dogrudan magazayla ilgili veya {iriin kategorisi
ile ilgili bilgiler verebilmektedir ( Sen, G.Block, Chandran).

Vitrin tasarimi araciligiyla tiiketiciye iletilen mesaj tiiketici sinifini
belirler. Tiiketiciler vitrini zihinlerinde goriir ve sonug ¢ikarirlar. Vitrin
magazadaki en onemli satis aracidir. Magaza sahipleri ve magazadaki
irlinlere yonlendirilen tiiketiciler, magazaya girmeye karar vermeden
once vitrin ile yalmiz kalirlar. Vitrin; sessiz satis yapan bir yer olup ve
tiikketici ile magaza arasindaki bir¢ok kategori hakkinda bilgi veren bir
yer olarak bilinmektedir. Bir vitrin tasarimi olustururken; vitrin tipi,
buyiikligi, sekli, sergilenecek tiriinlerin tipi, Uriinlerin vitrinde ne kadar
siireyle sergilenecegi, vitrin degisiklikleri, magaza i¢i ve magaza dis1 ve
vitrin aym dilde konusmalidir. Magazalarin asil amaci tiiketiciyi
cekmektir. Vitrin; magaza karsisindan gegen tiiketiciye bilgi veren,
marka kimligini gosteren, dikkat ¢ceken, aligverisi tesvik eden, magazaya
giren, satis i¢in kullanilan {riinleri sergileyen bir yer  olarak

bilinmektedir (Melikoglu, 2008).
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2.4.2 Magaza ile ilgili bilgi edinme durumlari

Tiiketiciler vitrin ekranlarimi kullanarak perakendeci magaza ile ilgili
cesitli 6zel bilgiler edinir. Ornegin, magazalar genellikle bir aralik
gosterirler ve tiiketiciler vitrinlerindeki mallarin ¢esitliligi, markalar,
stiller, fiyatlar ve magazanin lriinlerinin kalitesi ile ilgili bilgi elde
edinirler. Ayrica, magazalar sik sik vitrinlerinde 6zel promosyonlar
duyururlar. Tiiketiciler, magazanin vitrinine promosyon bilgileri i¢in
bakabilir, 6zellikle bu tiir promosyonlarla tanitim bilgileri paradan
tasarruflara siklikla eslik eder. Ciinkii tiiketiciler sik sik arastirmayi en
aza indirmeyi sever, bir perakendecinin tiriinleri hakkinda bilgiye erigim
ve tamitim etkinligine girmek zorunda kalmadan magazalar cekici
olabilir.

Daha Onemlisi, bir magaza mal ile ilgili bilgi verici ipuglar1 olarak
hizmet verebilir veya tiiketiciler magazanin imajin1 degerlendirmek i¢in
de kullanabilir ( Sen, G.Block, Chandran).

Tiketiciler kararda c¢ikarimsal bilgileri kullanarak magaza se¢iminde
vitrin diizenlemeleri algilarin1 6nemli Olgiide etkiledi. Arastirma, tiim
tiiketicilerin is1g gibi ¢esitli ¢cevre elemanlarini, tasarim gibi mimari
ozellikleri ve satig personeli gibi imajla ilgili sosyal 6geler, magaza
ortamu ile ilgili ¢ikarimsal ipuclarmin kullanmasini saglar. Tiiketiciler,
vitrin estetigi ve g¢evre elemanlarinin yaratici etkisini magaza imaji
olarak bulurlar. Dolaysiyla kalite, vitrin modelleri, markalar1 ve fiyatlari
hakkinda somut ipuclari miisterilerin magaza ile ilgili ¢ikarim

yapmalarii saglayan girdiler olarak kabul edilirler (Arslan ve Baycu,
2006).
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2.4.3 Uriin Kategorisi ile Ilgili Bilgi Edinme

Acikcasi, magazanin vitrinlerinde goriintiilenen bir mal tiiketicilere
degerli iirlinler sunar ve her lriin kategorisi hakkinda 6zel bilgi (6rnegin
irliin Ozellikleri) ve genel (6rnegin bu kategorideki en son trendler/
yenilikler). Bu durumda giyim, tiiketicilerin madaza vitrinlerinden
gozlemledigi Uriin kategorisi ile ilgili birincil O6rnek bilgiler moda
bilgisidir. Giyim perakendecileri genellikle profillerini en yeni, en sik
veya en ¢ok vitrinlerinde prestjjli giyim {riinlerini sunuyorlar. Bu
nedenle moda ve giyim trendlerinde en son gelismelerden haberdar
olmak isteyen tiiketiciler vitrin bazli bir bilgi kaynag: saglarlar. Ornegin,
tiiketiciler sik sik kendi konseptlerine ve kimliklerine uygun kiyafetler
ararlar. Bir magazanin vitrinlerinde moda olan1 bulmak kisisel olarak
alim kararlarini daha ilgili yapmalarina yardimei olur.

Karar verme siirecinin bir parcasi olarak, tiiketiciler genellikle zihinsel
olarak taklit etmeye ¢alisirlar veya iiriin denemesini gorsellestirirler. Bu
tiir bir satin alma Oncesi liriin gorsellestirmesi, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda hangi stillerin ve renklerin giyileceginin farkindaligi,
hangisinin iyi goriinen veya onlarin ayrilmaz bir pargasidir konularinda
onemli bilgi saglamaktadir. Giyim kategori, Ornegin, vitrinlerde
mankenler iizerinde sergilenen kiyafetler tiiketicilerin bunlarin nasil
oldugunu daha iyi gorsellestirebilmesi konusunda hayati ipuglari
olusturur ve ayni zamanda kiyafetlerin giyim stilleri, renkler gibi
ozellikleri tiiketicilerin {iriinlere nasil bakacagimi belirler. Tiiketicilerin
iirlin kategorisi bilgisinin rolii magazaya giris ve satin alma kararlarinda
onemli rol oynamaktadir. Tiiketiciler vitrinlere bakabilir ve goriintiilenen
Ogelerin benlikleri ile uygunlugunu veya uyumunu fiziksel ya da
sembolik agilardan bilgisel ipuglari elde etmek icin bakarlar ( Sen,
G.Block, Chandran).
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2.4.4 Bilgi Edinme Ve Magazaya Giris Karan

Moda 6gesini ilk etapta yerlestiren ve iirlinleri buna gore yerlestiren
magazalar, tlketicilere dis cephelerden bircok mesaj; vermektedirler.
Tiiketici aklinda vitrin, sergilenen triinler, marka isareti, magaza kapisi
gibi iirlinlerle marka kimligi ve iirlin cesitliligi hakkinda bilgi edinirler.
Tiketiciler ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda karar vererek magazaya
girme karar1 alirlar. Magaza dis faktorleri, tiikketici aklinda bu magaza ile
ilgili bilgi saglayan ve magazaya girip girmeyecegine karar vermede
yardimci olan ilk yerlerdir. Vitrin bilgilendirilmesi ile, tiikketici magazada
yeni sezon, indirim, 6zel giinlerin ne oldugunu anlar. Vitrin, tiiketici ile
magaza arasinda bir iletisim yeri olarak goriiliiyor (Melikoglu, 2008).
Vitrinde sergilenen irlinler magazanin kimligini ortaya koyuyor.
Tiketici talebine cevap veren veya tiiketicide aligveris hissi yaratan
irlinler magazaya girme kararini verir. Durumun basinda, tiiketicinin
talebine karsiik gelen veya tiiketiciye alim yapma karar1 veren
promosyon avantajlar1 vardir.

Vitrin i¢ine yansiyan ve tiiketiciye ulasan bilgiler neticesinde magazaya
girilir. Vitrinde yansiyan kurumsal kimlik magaza i¢inde devam
etdiginde satin alma karar1 verilir. Baska bir deyisle, vitirnde sunulan
iirlin, magazaya giris ve satin alma karariyla dogrudan iliskilidir. Ayrica,
vitrinde sergilenen bir {iriin, markanin kurumsal kimligi ile birlestiginde,
markanin imajinm yaratarak tiiketicinin magazanin dikkatini ¢ekmesine

ve satin alma kararini vermesine olanak tanir ( Celikbas, 2013).

2.4.5 Bilgi Ve Satin Alma Kararimin Verilmesi
Vitrinler, iilke genelinde satiglar1 etkileyebilecek sayisiz mekanizmaya

sahiptir. Ornegin, tiiketiciler satin alma kararinda vitrinlerden ve genel
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gorlintii veya Uriin yelpazesi ile ilgili bilgiler bilgiler elde edinir ve bu
tiiketicilerin belirli bir magazay1 himaye altina alma kararinda etkili olur.
Daha spesifik olarak, vitrinler, goriintiilenen malin satin alma olasiligini
uyararak daha dogrudan alim noktasinda promosyon cihazi olarak
hareket edebilir ( Sen, G.Block, Chandran).

Vitrin diizenlemelerinden elde edilen bilgiler, magaza genelindeki
satiglar1 iki sekilde artiriyor. ilk olarak, tiiketiciler magazaya giris
noktasinda belirli tlirde bilgilere maruz kalirlar, vitrin diizenlemeleri,
satin alma karartyla dogrudan iliskili olan bu tiir bilgileri vererek
erigebilirligi  arttirabilir. Ikincisi, vitrin diizenlemeleri satmn alma

kararinda teshis edici bir rol oynar (Arslan ve Baycu, 2006).

2.5 Vitrin Tipleri

Aligverisin baglangicinda miisterileri cezbeden ve magazaya dogru ¢ceken
vitirnlerin diizenlenmesinde bazi1 segenekler vardir. Magazanin yeri,
magazanin blyiikligii, trlnlerin o6zellikleri, magaza cephesi gibi
Ozellikler perakendeciler tarafindan vitrin diizenlenmesinde dikkate

almasi gereken 6zelliklerdir (Mun, 1981).

Tiim vitrinler ig18a izin verir ve ¢ogu havalandirmay1 saglar, ancak bu
yaygin islevlerin 6tesinde vitrinler bir¢ok yonden degisebilir. Bazi vitrin
tiirlerinin acilmas1 kolaydir, bazilar1 genis goriiniimler icin idealdir ve
bazilar1 hava akisi i¢in idealdir. Farkli vitrinler ayrica bir magazanin
tasarimina uygun veya dekoratif tarzina uymasi i¢in ¢ok farkli bir
goriiniime sahip olabilir ( Rodriguez, 2018).

Vitrin tasarimi sirasinda alinacak kararlar tiiketicilerin renk ve begeni
taleplerine cevap niteliginde olmaktadir. Bu nedenle, magazada

degisiklik yapilabilecek en esnek ve en ilgi c¢ekici yer vitrinler
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olmaktadir. Vitrinler tiiketiciler tarafindan farkedilmesi kolay, rahat bir
goriintiileme saglayacak ve tiiketiciyi etkileyecek sekilde farkl tiplerde
tasarlanmaktadir. Vitrin tiplerini genel olarak 6 grupta toplamak

miimkiindiir (Mun, 1981).

o Diiz vitrinler

o Kapali vitrinler

° Acik vitrinler

o Kose vitrinler

° Acil1 vitrinler

o Cok kathi vitrinler

2.5.1 Diiz Vitrinler

Diiz vitrinler en sik kullanilan ve genellikle kiigiik bir alana sahip
magaza sahipleri tarafindan tercih edilmektedir. Bu tip vitrinde,
magazanin vitrini diiz bir sekilde ve giris kapisi ile ayni hizadadir ve
vitrin igerisindeki yatay alan sinirli oldugundan, genellikle dikey bir
vitrin sekli tercih edilir. Malzeme ve maliyet acisindan kolay ve
ekonomiktir.

Bu tiir vitrinlerin en kotii yani, tiiketicinin vitrindeki iirlinleri yalnizca
vitrin karsisinda durdugunda gorebilmesidir. Baska bir sorun, vitrinlerin
yapay aydinlatma veya giin is181 nedeniyle vitrinlerin camlarinin parlama
ve yansima gostermesidir. Tiketicinin {irtinleri goérmedeki zorlugu
magazaya olan ilgiyi azaltir ve satiglarin aalmasinda etkili olabilir. Diiz
vitrinlerin pencereleri zemine diisebilir. Bu sayede magazanin i¢indeki
yer kaybim1 Onler ve magazayr tiiketiciye ¢ok c¢esitli olarak
algilatmaktadir ( Celikbas, 2013).
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Resim 5. Mango Magazas1 Vitrini

Kaynak (http://fezguide.blogspot.com/ Erisim: 24 nisan 2019)

2.5.2 Kapah Vitrinler

Kapali vitrin arka taraflar1 bir ylizey ile smirlandirilmis vitrinler olarak
diisiiniilebilir. Magazadan ayr1 bir kiitlede ayr1 bir kapali tarzinda da
olugabilir. Bu tiir vitrinler magazanin goriiniirliigiine degil, sadece
vitrinine odaklanmay1 saglar. Alicilarda magaza ile ilgili merak
olusturabilmektedir. Tek bir iirlin veya birden fazla iirlinle kapali
vitrinler magaza ile ilgili bilgi verebilir. Bu nedenle sergileme endisesi
daha fazladir. Clinkli magaza ve markanin imaj1 bu tip vitrinde yaratilan
gorsel ifadelerle aktariliyor. Bu tiir bir vitrinler bir odaya
benzer.Izleyicilerin magazaya dikkatini tek bir acida yakalayabilen ve en
heyecan verici vitrin tiirlerinden biridir (Morgan, 2008).

Bu tiir vitrinler caddeye genis bir cephe, arkada genis bir cepheye ve her
iki yanda cepheye sahip vitrinlerdir. Bu tarz vitrinlerde magaza girisi tek
bir kapidan olusmaktadir. Kapali vitrinler en ¢ekici tasarima sahip
vitrinler olarak bilinmektedir (Bayraktar, 2011). Arka kismi kapatmak
icin kullanilan bdliiciiler hafif, c¢ikarilabilir veya gosterge panolari

olabileceginden, bu vitrinde duvar kagidi da kullanilabilir (Okten, 2004).
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2.5.3 A¢ik Vitrinler

Acik vitrinler, kapali vitrinlerin aksine irlinler ile magaza arasinda
boliicii seklinde tasarlanmamis vitrin tiirleridir. Acik tipli vitrinler
tiikketicinin magazanin i¢ini gérmesini saglar, magazay1 bir teshir haline
getirir ve Urlinlin magazanin vitrini ile entegre edilmesini saglar. Acik
vitrin tasarimi  genellikle, yeterince gilin is1g1 alamayan kiiciik
metrekarelerdeki magazalarda tercih edilir. Arkaya agik olan bu vitrinler
magazaya glin isiginin yansimasina izin veriyor ve tiiketicilerin
magazanin i¢inde aligveris ederken psikolojik olarak rahat ve ferah
hissetmelerini sagliyor.

Vitrin arasindaki fon ve malzemenin goriinlimii, i¢ mekan ve teshir
initelerinin  vitrin cephesi ile baglantisinin diizenlenmesi vitrin
tasariminda dnemli noktalardan biridir.

Magazadak: hareketlilik ve magazanin i¢ tasarimi, vitrin disindaki
miisterilere ¢ekici gelmelidir. Arkasi agik vitrin tiiriinii tercih eden
magazalarda, magazanin kendisi de sunumun bir parcasidir. Bu tiir
vitrinler gilin is1gm1 magazaya yansitir; miisteri i¢in tazelik duygusu
yaratir ve miisteriyi magazaya ¢eker. Aymi zamanda; bu vitrinler,

magazanin disini1 goézlemleme ve boylece giivenlik saglama firsati verir

(Celikbas, 2013).

2.5.4 Kose Vitrinler

Magazanin iki tarafinin birlesmesinden olusan vitrinlerin oldugu
diisiiniilebilir. Kose vitrinler her iki tarafin bulundugu yerdende
algilanabilir. Magazanin tiiketiciler tarafindan c¢ekiciligi iki katina
cikarilabilir. Uriiniin goriiniimii yapildi§1 zaman mekanin verdigi kose

nedeniyle daha fazla mekansal hacim verebilir.Bu mekansal hacim
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lrliniin sergilenmesinde planli bir sekilde tasarlanmalidir. Birden ¢ok
cepheye sahip olduklar1 i¢in vitrin algisini her alandan ayni oranda
yapilmasi magazanin tiiketici tarafindan algilanmasini gog¢lendirebilir (
Oztekin, 2018). Magaza her iki acgidan goriilebildiginden dolayz,
tiikketicilerin ilgisini daha g¢abuk cekmektedir. Bu nedenle tiiketiciler
magazanin igerisindeki triinleri gérme isteginden dolayr magazaya

girmeye kakar verirler ( Celikbas, 2013).

2.5.5 Acili Vitrinler

Acili vitrinler insanlarin gelis acisina gore her tiirlii goriilen ve vitrin
girisi ile 6n cepheyi olusturan vitrin tiirtidiir. Bu sayede magaza oniinden
gecen insanlar magaza ve lriinleri ile ilgili fikir sahibi olabilir ve hatta

magaza miisterisi olabilir ( Celikbas, 2013).

2.5.6 Cok Kath Vitrinler

Birden fazla kati1 bulunan magazalarda, biiyiik katli magazalarda, daha
cok iirliniin gosterilmesinde kolaylik saglayan vitrin tipidir. Bu tir
vitrinler genellikle mobilya magazalarinda daha sik kullanilmakta ve her
kat1 farkli bir sekilde tasarlanarak, vitrine bakan insanlara daha cazip
gelir. Ayr1 ayn vitrinler olmasina ayri1 degil tiim vitrinler diisiiniilerek,
tiriinler vitrinlere gore yerlestirilmelidir ( Korkmaz, 2014).

Cok kath vitrinler, her iki kaldirimin biribirne yakin oldugu dar
sokaklarda, yiiriiyiis yollarinda ve yaya alanlarinda bulunmaktadir. Bu

tip vitrinlerde ¢ok fazla kalabalik yaratmadan; irilinler vitrinlerde

sergilenebilmektedir ( Celikbas, 2013).
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2.6 Vitrin Tirleri
Vitrin tiirler1 konumuna, sunumuna, marka arayiiziine ve iirline gore

siniflandirilmaktadir.

2.6.1 Konumuna Gore Vitrin Tiirleri

Vitrinler konumuna gore cesitli siniflandirmaya tabi tutulmaktadir.
Ciinkii; her vitrin ayn1 boyutda ola bilmemektedir. Her magazanin
vitrinleri farklilik gostermektedir. Konumuna gore vitrinler kapali vitrin,
arkas1 agik vitrin, vitrinsiz vitrin, kése vitrin, kemer vitrin ve camekan

vitrin olarak siniflandirilmaktadir ( Biiyiik¢elen, 2015).

2.6.2 Sunumuna Gore Vitrin Tiirleri

Vitrin, tiketicinin kisa zaman zarfinda iriinden etkilenmesini
saglamalidir. Bununla birlikte, gorsel magazacilik; Moda ve i¢ mimarlik
trendlerini takip ederek ve tiiketici davranis bilimini dikkate alarak temel
gorsel sanat bilgileri isiginda sentezlenen bir kavramdir. Her seyden
once her kes bir tiiketicidir ve herkesin kendi gorisleri, hiikiimleri,
begenileri vardir. Buna alisveris bilimi denir. Insanlarm alisveris

aliskanliklar1 degisiklik gostermektedir.

2.6.3 Marka Arayiizii Olarak Vitrin Tiirleri

Markanin en onemli islevi magazanin vitrininin vitrin tasarimini ve
trtinlerin diger magazalardan ayirt edilebilmesini saglamaktadir.
Markalar vitrine arayiiz olarak kullanilmakta, {iriinler ve vitrin tasarimi
ile bakis acisin1 belli etmektedir. Boylece; tiiketici vitrin sayesinde dogru
bilgiyi elde edinerek secimini yapabilmektedir. Markalar; vitrini bir

arayiz olarak kullanarak, magazalar arasindaki vitrin rekabetini
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arttirarak tiiketicilere triinlerin ¢esitliligi hakkinda bilgi vermeye
calisiyorlar.

Markanin vitrin tasarimi ve vitrindeki tirlinlerle olan farkini kesfetmesi,
vitrinde sergilenecek iirtinlerin se¢imi ile tliketiciyi bulmanin en dogru
yoludur. Vitrine, magazaya en onemli kimlik kazandiran etmen marka
olarak bilinmektedir. Markalar, magaza vitrinlerini tiiketicilere magaza

hakkinda bilgi edinme firsat1 vermek i¢in bir arayiiz olarak kullaniyorlar.

2.6.4 Uriine Gore Vitrin Tiirleri

Cok cesitli tirlinler igeren aligveris alanlari, farkl tirtin gruplarini tek bir
cati altinda birlestiren biiyiik ve bolimlii magazalar olarak
tanimlanmaktadir. Tek iiriin ¢esidi ortaya koyan magazalar; tek bir iiriin
grubu ile uzmanlasmis, cesit agisindan zengin yelpazeyi sunan 6zel
magazalardir. Ayrica lilks magazalarda tek f{irlin c¢esidi sergileyen
magazalardir. Derinlik, sergilenen {iriinlerin tiirline, boyutuna ve ayrica
giris noktasina baghdir. Clinkii geri ¢ekilmis giris kapilari, sergi alaninin
artmasi anlamina geliyor. Vitrinin iiriin teshir boliimiiniin en {ist noktasi,
sergilenen {iriinlerin yiiksekligine, vitrin Olg¢lilerine ve aydinlatma
armatiirleri i¢in kalan ylizeyin yiiksekligine baghdir ( Biyiik¢elen,

2015).

2.7 VITRIN TASARIMINA ETKI EDEN FAKTORLER

2.7.1 Vitrin Aydinlatmasi

Magazalarin en dikkat cekici kisimlar1 elbette; vitrinlerdir. Vitrin

aydinlatmasi, magazanin genel tarzi hakkinda bir izlenim yaratir ve

magazanin kurumsal kimliginin gorsel bir yiizii olarak iglev goriir. Ayni
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zamanda, dogru aydinlatmanin {rlinlere yansitilmasi, miisterilerin
olumlu etkiler birakmasi i¢in 6nemli bir faktordiir ( Celikbas, 2013).
Aydinlatma, miisterilerin tirlinlerini ve ayrintilar1 daha 1yi gdérmelerini
saglar. Ozellikle hazir giyim magazalarindaki aydinlatma iiriinleri 6n
plana ¢ikarmayir ve miisteriler i¢in ¢ekicilik katmayr amaclamaktadir.
Aydinlatma, iirliniin goriiniirliigiinii  saglar {iriin renginin miisteri
tizerindeki etkisini giiglendirir (Arslan, 2016).

Sergilenen {iriinlerin en dogal ve dogru sekilde gosterilmesi amaciyla
aydinlatma; genel, lokal, vurgu ve efekt aydinlatma tiirleri olmak {izere 4

grupta toplanilmaktadir ( Celikbas, 2013).

2.7.2 Genel Aydinlatma

Genel aydinlatma; genel kullanim ig¢in biitlin hacmin aydinlatilmasi
olarak bilinmektedir. Bir mekanda, nesneler istenen kriterlerin gorsel
algisina uyacak sekilde tasarlanmistir, 151k uygulamalar1 da genel

aydinlatmadir (http://neoneon.com.tr/ Erisim: 24 nisan 2019).

Genel aydinlatmanin en 6nemli avantajlarindan biri, magaza vitrininde
yapilacak degisim icin esnek bir ortam saglamasidir. Dezavantaji1 ise her
hacimde aydinlik seviyesi ayni oldugundan tiiketicinin odaklanmas1
gereken nokta ile ilgili saglikli bir mesaj verememesidir. Genel

aydinlatma is1gin gelis agisina gore bes boliimde incelenebilmektedir (

Celikbag, 2013).

o Direkt Aydinlatma
o Endirekt Aydinlatma
o Yar1 Endirekt Aydinlatma
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o Yar1 Direkt Aydinlatma

o Homojen Aydinlatma

2.7.3 Lokal Aydinlatma

Lokal aydinlatma, vitrin amacma ve aydinlatma alanina bagli olarak
degisen bir aydinlatma tiirlidiir. Bu, vitrinde vurgulanmasi ve
odaklanmas1 gereken alanlarin 1gikla ortaya ¢ikarildigi bir tir
aydinlatmadir.Lokal aydinlatma 2 gruba ayrilir: dolayli ve dolaysiz

aydinlatma.

2.7.4 Vurgu Aydinlatma
Vvurgu aydinlatma, vitrindeki belirli bir béliime veya nesneye odaklanan
ve 1518 yogunlugunu bu noktaya yiikseltmeye ve g¢evreye farkli bir

hareket getirmeye odaklanan aydinlatma tiirtidiir.

2.7.5 Efekt Aydinlatma

Efekt aydinlatma, belirli bir noktaya dikkat ¢ekmek i¢in kullanilan vurgu
aydinlatmasinin aksine, dikkate deger ve farkli bir etki yaratmak ic¢in
istenen herhangi bir noktaya yerlestirilebilen bir aydinlatma tiiriidiir.
Dikkat ceken nokta nesne ya da iirlin degil, 1518in kendisidir. Bu tiir
aydinlatmanin amaci teatral sahne olusturmak ve tiiketiciyi tirlinle degil

tasarimiyla magazaya getirmektir ( Celikbas, 2013).
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3.BOLUM VITRIN TASARIMININ TUKETICI TERCIHLERIi
UZERINDEKI ETKISININ ARASTIRILMASI: AZERBAYCAN
ORNEGI

Bundan 6nceki boliimlerde tiiketici davraniglari, vitrin ve vitrinin tiikketici
davranislar1 lizerindeki etkisi incelenmistir. Calismanin amaci ise
Azerbaycanda vitrin tasariminin tiiketici tercihleri {izerindeki etkisinin

Olctilmesidir.

3.1 Arastirma Yontemi

Bu caligmada arastirma yontemi olarak anket aragtirmasi uygulanmistir.
Mevcut arastirma 25 Nisan- 14 Mayis 2019 tarihleri arasinda yapilmistir.
Anket arastirmasi, Azerbaycan tiiketicisinin vitrin tasarimlari ile ilgili
tutumlarimin tespiti i¢in yapilmistir. Bu boliimde tiiketicilerin vitrin
tasarimina iliskin davraniglarinin neler oldugu ortaya konulmaya

calisilmastur.

3.1.1 Anket Tasarimi
Anket tasarimu yapilirken konu ile ilgili yapilan arastirmalardan
esinlenerek anket tasarlanmistir. 30" u likert olmakla birlikte toplam 35

soru cevaplamaya sunulmustur.

3.1.2 Arastirma Evreni ve Orneklem
Arastirma evreninde 18 yas iizerindeki tiim tiiketiciler yer almaktadir.
Orneklem icin Bakii se¢ilmistir.Anket arastirmasinda kolayda érnekleme

yontemi kullanilmustir.
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3.2 Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Paylasilan anketler sonucunda 271 kisi geri doniisiim yapmistir. Yanlis
doldurulmasindan dolay1 bazi anketler iptal edilmis ve toplam 250 anket
aragtirmaya tabi tutulmustur. Elde edilen veriler kodlanarak SPSS 16.0

paket programi vasitasiyla analizlere tabi tutulmustur.

3.2.1 Demografik Ozellikler

Ankete katilan 250 katilimciya ait demografik 6zellikler Tablo 3.1' de
verilmektedir. Katilimcilarin %51,6' m1 erkekler, %48,6' m1 bayanlar
olusturmaktadir. Erkekler bayanlara kiyasla az bir farkla cogunluk
saglamaktadir. Yas aralifina baktigimiz zaman arastirmada geng niifusun
daha ¢ok yer aldigi gozlemlenmektedir. Yas aralifi olarak 18-24
yasindaki sahislar %61,6 oranla Ustiinlik saglayarak, 25-34 araligi
%16,4 , 35-44 aralig1 % 18,8 , 45-60 aralig1 % 2,0 , 61+ aralig1 ise %1,2
kisiden olusmaktadir. Medeni durum 3 grupta toplanmaktadir.
Katilimcilarin = %25,2' si evli, % 62,4' i bekar ve % 12,4' i ise diger
grupta toplanmaktadir. Egitim durumuna baktigimiz zaman iiniversite
mezunlar1 biiyiik cogunluk saglamaktadir. %18,8"1 lisans , % 2,4' i lise ,
% 62,8' 1 lisansiistii , % 12,8' 1 doktora , % 3,2' ni kolej/ meslek okulu
mezunlar1 cevaplamistir. Gelir diizeyleri 6 grupta toplanmaktadir.0-250
gelir aralig1 % 27,2' ni , 251-500 araligimmi % 28,0 , 501-750 araligin1 %
28,4 , 751-1000 araligin1 %11,6 , 1001-1500 araligin1 %3,6 ve 1501

tizeri olarak belirtilen gelir grupunda ise % 1,2 kisi yer almaktadir.
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Tablo 3.1 Demografik Ozellikler

Degiskenler Frekans | %
Cinsiyet Bayan 121 48,4
Erkek 129 51,6
Yas 18-24 154 61,6
25-34 41 16,4
35-44 47 18,8
45-60 5 2,0
61+ 3 1,2
Medeni Hal Evli 63 25,2
Bekar 156 62,4
Diger 31 12,4
Egitim Durumu Lise 47 18,8
Kolej/ Meslek Okulu 6 2,4
Lisans 157 62,8
Lisanststu 32 12,8
Doktora 8 3,2
Gelir 0-250 68 27,2
251-500 70 28,0
501-750 71 28,4
751-1000 29 11,6
1001-1500 9 3,6
1501+ 3 1,2
Toplam 250 100

3.2.2 Vitrin Tasarmmmn Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Etkisine
Iliskin Genel Gériisler

Vitrin tasariminin tiiketici tercihleri iizerindeki etkisine iliskin Likert
sorular1 incelendiginde Tablo 3.2' de asagidaki sonuglar ortaya

cikmaktadir:
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Tablo 3.2. Vitrin Tasarmmimin Tiketici

Etkisine iliskin Genel Goriisler

Tercihleri Uzerindeki

IFADE §
5]
2
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M~ g g £ Y] 3

@ s = 5 @ @ @

= 2 |3 s | 2 £ g

2| |¥ |E | |8 |¢8

5 < [} < 5] = fg

N M zZ | M N (@) 143)
1.Tiiketiciyi magazaya geken faktorlerden biri vitrindir. 2,0 10,0 | 8,0 716 | 84 3,74 | 0,82
2.Vitrin tasarimu, aligveris yapilan magazay1 belirlemede etkilidir 32 132 | 9,6 656 | 84 3,62 | 0,92
3. Vitrinin farkli tarzda olmast tiiketiciye etki eder. 2,0 6,8 8,8 70,0 12,4 3,84 0,80
4. Magazanm vitrinindeki tirtinlerin sergilenis bigimi fiyat aralig: ile ilgili bilgi alinmasma yardimer | 3,6 17,6 18,8 51,6 8,4 3,43 0,99
olur.
5. Tiiketici agisindan vitrinler bir statii gostergesidir. 32 248 | 312 | 320 |88 3,18 1,00
6. Vitrininin biiyiikligi satin alma kararini etki eder. 3,2 24,0 26,4 37,2 9,2 3,25 1,02
7.Vitrin tasarimindan alan bilgiler markayla ilgili fikirler edindirir. 3,2 26,8 29,2 31,2 9,6 3,17 1,03
8.Vitrin tasarimlari begenilen bir magazaya daha sik gidilir. 48 18,8 16,8 48,8 10,8 3,42 1,06
9.Vitrinlerde dikkatin riin disindaki objelere yonlendirildigi vitrin tasarimlari satin almaya | 4,8 23,6 29,2 34,4 8,0 3,17 1,03
yardimeci olur.
10.Magazada uygulanan vitrin tasarimlar1 vitrine baktiktan sonra girilmesini saglar. 48 18,0 20,8 47,2 9,2 3,38 1,03
11. Vitrin tasarimi, magazanin imajini yansitir. 3,6 13,2 19,6 53,2 10,4 3,53 0,96
12.Vitrinler belirli bir yasam tarzi hakkinda bilgi edinilmesine yardimer olur. 4,0 20,0 28,8 39,2 8,0 3,27 1,00
13. Vitrin tasarimu, tiriin segimine etki eder. 2,8 9,2 12,4 63,6 12,0 3,72 0,89
14.Vitrin tasarimi, magaza karakteri ile uyumlu olmalidir. 2,8 8,8 15,2 60,4 12,8 3,71 0,89
15.Magazada vitrin tasarimi diger magaza vitrinlerinden farkli niteliklere sahip olmalidir. 2,4 8,0 13,2 60,8 15,6 3,79 0,88
16. Vitrinde aydinlatma iiriinlerin algilanmasina etki eder. 2,8 12,8 20,0 53,6 10,8 3,56 0,94
17. Tiiketici i¢in vitrinler magaza i¢ine girmede istek uyandirir. 2,8 10,4 12,0 62,4 12,4 3,71 0,91
18. Uriinlerin algilanmast agisindan vitrin boyutlart dnemli bir etkendir. 3,6 12,0 17,2 56,8 10,4 3,58 0,95
19. Vitrinler tiiketici i¢in davet edici niteliktedir. 2,4 10,0 12,4 61,6 13,6 3,74 0,90
20.Magaza i¢ mekani bilgilerini saglayan vitrinler daha ¢ok ilgi ¢eker. 4,0 16,4 18,4 50,8 10,4 3,47 1,01
21.Vitrinlerde kullanilan indirim etiketleri ve stickerlar amaca uygun ve dogru konuma | 3,2 9,2 10,0 63,6 14,0 3,76 0,91
yerlestirilmelidir.
22.Magaza iriinlerin sergi linitelerinde sergileniyor olmasi iiriinle ilgili daha ¢ok bilgi alinmasina | 3,6 10,4 14,8 60,4 10,8 3,64 0,93
yardim eder.
23.Vitrin tasarimi nedeniyle ihtiyacim olmayan iiriinleri de satin alabilirim. 6,8 19,6 19,2 44,8 9,6 3,30 1,09
24 Markani tantyor olsan da vitrin tasarimi satin alma kararmi etkiler. 6,0 16,4 17,2 50,0 10,4 3,42 1,06
25. Vitrin tasariminda kullanilan renkler, psikolojik olarak satin almay etkiler. 4.4 12,0 18,4 54,0 11,2 3,55 0,98
26. Vitrinin goze garpar nitelikte olmast tiiketiciyi etkiler. 2,8 8,4 13,6 58,4 16,8 3,78 0,92
27. Dikkatin tiriine yonlendirildigi vitrin tasarimlar1 satin almayt arttirir. 2,8 9,2 11,2 60,0 16,8 3,78 0,92
28. Vitrinde yansitilan imaj, markanin yansitt1g1 imaja uygun olmalidir. 3,2 13,2 10,8 58,4 14,4 3,67 0,98
29.Vitrin tasarim yalnizca satis odakli olmamalidir. 2,8 8,8 13,2 59,2 16,0 3,76 0,91
30. Bir magazanin en 6nemli mekani vitrinidir. 2,8 11,6 12,4 56,4 16,8 3,72 0,96
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1) Tiiketiciyi magazaya ¢eken faktérlerden biri vitrindir - Bu ifadeye
katilimcilarin  yaklasik % 80' 1 katilmaktadir. Bu da katilimcilarin
ornegin magaza oniinden gecerken vitrin tasarimindan etkilene bilecegini
gosterir.

2) Vitrin tasarimi, aligveris yapilan magazayr belirlemede etkilidir -
Katilimcilarin bu ifadeye katildiklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin
yaklagik % 74' i katilmaktadir. Bu da tiiketicilerin magaza sec¢imi
konusunda vitrin tasariminin énemli bir etkisi oldugu anlamina gelir.

3) Vitrinin farkll tarzda olmast tiiketiciye etki eder - Katilimcilarin
yaklasik % 82' nin katildigmi gosterir. Ornegin tiiketici her hangi bir
riinii aldig1 zaman vitrinlerin genellikle benzer olmasi onun farkl: bir
vitrin gérdligii zaman etkilene bilme durumunu gdésterir.

4) Magazanin vitrinindeki iiriinlerin sergilenis bicimi fiyat araligy ile
ilgili bilgi alinmasina yardimct olur - Bu ifadeye baktigimiz zaman
katilimcilarin  yaklasik % 60" nin katildiklarin1 gésterir. Bu da
tilketicilerin vitrin tasarimi nedeniyle fiyat araligi ile ilgili bilgileri
kolayca alabilmesini saglar.

5) Tiiketici acisindan vitrinler bir statii gostergesidir - ifadesine
katilimcilarin yaklasik % 40' nmin katildigimi ve yaklasik % 31' nin
kararsiz oldugu goriilmektedir. Bu ifadede tiiketiciler vitrinin aligveris
kararlarinda bir statiiye sahib oldugu konusunda kararsiz kaldiklari
gorlilmektedir.

6) Vitrininin biiyiikliigii satin alma kararint etki eder - Bu ifadeye ise
katilimcilarin yaklasik % 46' nin katildigir goriilmektedir. Tiiketiciler
iirlin seciminde vitrin biiyiikliigiinden etkilenerek kararlarinda degisiklik

gostere bilirler.
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7) Vitrin tasarimindan alinan bilgiler markayla ilgili fikirler edindirir -
Katilimcilarin yaklasik % 40" min katildig1 ve yaklasik % 30' oranla
katilmadiklar1 goriilmektedir. Bu ifadeye baktigimiz zaman bazi
tikketiciler katildiklarimi bildirmekle birlikte, bazi tiiketiciler tiikticiler ise
vitrin tasariminin marka ile ilgili bir fikir saglamadigini soyliiyorlar.
Bunun nedeni ise tiiketiciler markayla ilgili fikirleri vitrin tasarimi
disindada elde edinebilirler.

8) Vitrin tasarimlart begenilen bir magazaya daha sik gidilir - ifadesine
katilimeilarin  yaklasik % 59' nun katildigi goriilmektedir. Bu da
gorselligi begenen biri i¢in 6nemli bir etkendir.

9) Vitrinlerde dikkatin iiriin disindaki objelere yionlendirildigi vitrin
tasarimlart satin almaya yardimci olur - Bu ifadeye katilimcilarin
yaklagik % 42' nin katildig1 ve % 29' nun kararsiz kaldig1 goriilmektedir.
Bu ifadeye baktigimiz zaman tiiketiciler katilmaklar birlikte, kararsiz
kaldiklar1 goriilmektedir.

10) Magazada uygulanan vitrin tasarimlart vitrine baktiktan sonra
girilmesini saglar - ifadesine katilimcilarin yaklasik % 56' nin katildigi
goriilmektedir. Bu ifadede tiiketiciler tasarim nedeniyle magazaya
girmeyi tercih ede bilmektedir.

11) Vitrin tasarimi, magazanin imajint yansitir - Bu ifadeye baktigimiz
zaman tiiketicilerin yaklasik % 63" oranla katildig1 goriilmektedir. Bu
ifade de katilimcilar agisindan vitrin bir imaj gdstergesi olarak
belirlenmistir. Tiketiciler vitrin gorselligi iyi olan bir magazanin
imajimin yiliksek oldugu kanaatina gelmektedirler.

12) Vitrinler belirli bir yasam tarzi hakkinda bilgi edinilmesine
yardimci olur - ifadesine katilmcilarin yaklasik % 47' nin katildig1 ve %

28' nin kararsiz oldugu goriilmektedir. Bu ifadede ise tiiketiciler
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katilmakta birlikte vitrinin belirli bir yasam tarzi yansitdigi konusunda
kararsizdirlar.

13) Vitrin tasarumi, iiriin secimine etki eder - Bu ifadeye baktigimiz
zaman katilimcilarin % 75' nin katildig1 gorilmektedir.  Tiketicilerin
biiyiik ¢ogunlugu iiriin tercihinde vitrinden etkilenmektedirler. Bunun
nedeni ise tiiketicilerin magazada triinle ilk taniglig: vitrinle bagslar.

14) Vitrin tasarimi, magaza karakteri ile uyumlu olmaldwr - ifadesine
katilimcilarin yaklasik % 72' nin katildigir goriilmektedir. Tiiketiciler
acisindan tasarim ile magazanin yansitdigi karakter uyumlu olmasi
onemlidir.

15) Magazada vitrin tasarimi diger magaza vitrinlerinden farkl
niteliklere sahip olmalidir - Bu ifadede ise katilimcilar % 75' oranla
katildiklarin1 ~ belirtmiglerdir.  Tiiketiciler bu ifadeye katilmakla
magazanin vitrininin kendi secimlerinde ne kadar etkili oldugunu
gostermektedirler.

16) Vitrinde aydinlatma iiriinlerin algilanmasina etki eder - ifadesine
katilimcilarin yaklasik % 64' niin katildig1 goriilmektedir. Tiiketiciler
icin aydinlatma {iriin se¢imine ve vitrinin gorselligi agisindan da
onemlidir.

17) Tiiketici icin vitrinler magaza icine girmede istek uyandirir -Bu
ifadede ise katilimcilar % 74' oranla katildiklarini belirtmislerdir. Bu da
tiiketicilerin ~ kararlarim1  genellikle  vitrine bakarak  verdiklerini
gostermektedir.

18) Uriinlerin algilanmast agisindan vitrin boyutlart énemli bir
etkendir - ifadesine katilimcilarin yaklasik % 57 nin katildigi
goriilmektedir. Tiiketiciler vitrinin boyutlarina bakarak iiriin se¢imi ve

algilanmasi kararinda 6nemli bir fikir sahibi olurlar.
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19) Vitrinler tiiketici icin davet edici niteliktedir - ifadesine
katilimcilarin  yaklasik % 75" oranla katildiklar1  goriilmektedir.
Tiiketiciler agisindan vitrinler adeta bir etkileyici nitelikdedir.

20) Magaza ic mekant bilgilerini saglayan vitrinler daha ¢ok ilgi ¢ceker
- ifadesine katilmcilarin % 59' oranla katildiklar1 belirtilmistir.
Tiketiciler i¢cin magazanin gorliniimii, vitrin tasarimi veya iirlinlerin
dogru yerlesimi gibi bilgileri saglayan vitrin tasarimi tiiketici
kararlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

21) Vitrinlerde kullanilan indirim etiketleri ve stickerlar amaca uygun
ve dogru konuma yerlestirilmelidir - Bu ifadeye baktigimiz zaman
katilmcilar % 79' oranla katildiklarini belirtmistir. Giliniimiizde
tilkketicilerin kararlarinda etkili olan indirim ve sticker gibi faktorler
kararlarinda 6nemlilik gostermektedir.

22) Magaza iiriinlerin sergi iinitelerinde sergileniyor olmast iiriinle
ilgili daha ¢ok bilgi alinmasina yardim eder - ifadesine katilimcilar %
71 oranla katildiklar1 goriilmektedir. Tiiketiciler sergi iinitelerine bakarak
irliniin kendisi veya fiyat gibi faktorler hakkinda bilgi sahibi olabilirler.
23) Vitrin tasarimi nedeniyle ihtiyacim olmayan iiriinleri de satin
alabilirim. - Katilimcilar belirtilen bu ifadeye yaklasik % 55 oranla
katildiklarin1 belirtmislerdir. Bu da vitrin tasariminin tiiketicilerin
kararlar1 lizerinde ne kadar etkili oldugunu gostermektedir.

24) Markani taniyor olsan da vitrin tasarimi satin alma kararin etkiler
- Bu ifadeye katilmcilar yaklagik % 60 oranla katildiklar
goriilmektedir. Bu da tiiketicilerin vitrin tasarimi nedeniyle kullandig bir
markanin iirliniinii satin almama gibi bir davranigsda bulunabilir.

25) Vitrin tasariminda kullanilan renkler, psikolojik olarak satin

almay etkiler - 1fadesine katilimcilarin yaklasik % 55 oranla katildiklar
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goriilmektedir. Bu da vitrinde kullanilan renklerin gorselllik agisindan
tiiketiciyi cezb etdiyini ortaya koymaktadir.

26) Vitrinin gize carpar nitelikte olmas: tiiketiciyi etkiler - Bu ifadeye
katilimcilar yaklagik % 73 oranla katildiklar1 goriilmektedir. Tiketiciler
magazaya ilk girdigi zaman genellikle vitrine bakarlar ve vitrin tasarimi
kararlarina etki eder.

27) Dikkatin iiriine yénlendirildigi vitrin tasarimlari satin almayt
artrir - 1ifadesine katilmcilar yaklasik % 76 oranla katildiklarimi
belirtmiglerdir. Tiiketiciler agisindan belirtilen ifadelerde tasarimda
iirlinlin 6n plana ¢ikarildigi zaman kararlarim daha c¢abuk verme
davraniginda buluna bilirler.

28) Vitrinde yansinlan imaj, markamn yansunigr imaja uygun
olmalidir - ifadesine katilimcilar yaklasik % 73 oranla katilmislardir.
Tiketiciler i¢cin markanin zihninde sagladigi imajin ayni zamanda
tasarimdada olmas1 6nemlidir.

29) Vitrin tasarumi yalnizca satis odakli olmamalidir - Bu ifadeye
katilimcilarin % 75' nin katildig1r goriilmektedir. Bu da tiiketiciler i¢in
yalniz satig odakli vitrin tasarimi degil de iirliniin 6zelliklerinin 6n plana
cikarildigi tasarim etkili olmaktadir.

30) Bir magazamin en oénemli mekam vitrinidir - Bu ifadeye
katilmecilarin  yaklasik % 75' nin katildigi goriilmektedir. Bu da
tiiketiciler icin magazada dikkat ¢ceken ilk yerin ve en 6nemli yerin vitrin

oldugu kanaatina vardiklarin1 gostermektedir.

3.2.3 Vitrin Tasarim ve Diizenlenmesine Iliskin Faktor Analizi
Faktor analizi, bir dizi gozlemlenen degisken igindeki korelasyon
modelini ac¢iklayan temel degiskenleri veya faktorleri belirlemeye calisir.

Faktor analizi, daha az sayida faktor elde ederek ve degisken sayini

o1



azaltmak icin siklikla kullanilir

(https://www.ibm.com/support/knowledgecenter/en/SSLVVMB 22.0.0/co

m.ibm.spss.statistics.help/spss/base/idh_fact.htm, Erisim: 20 mayis 2019

).
Tablo 3.3' te KMO degeri % 95,7 olarak belirlenmistir. 0.50" nin

tizerindedir ve 0.80' den daha fazla oldugu icin de yiiksek diizeydedir. P=

000 olmasi ise anlaml bir iligkinin oldugu anlamina gelir.

Tablo 3.3. : KMO ve Bartlett' s Testi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,957
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 9,570E3
df 435
Sig. ,000

Katilimcilarin vitrin tasarimi ile ilgili goriislerinin belirlenmesi i¢in
Faktor Analizi yapilmistir. Arastirma i¢in Likert 6lgeginde yer alan
ifadeler ¢ikarilmamis ve Faktor Analizine tabi tutulmustur. Tablo 3.4' de
faktor yiikleri, her bir faktoriin toplam varyansmmin ne kadarimi
acikladigimi ve her bir faktore iliskin gilivenilirlik katsayis1 (Cronbach
Alpha) degerleri goriilmektedir.
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Tablo 3.4. Vitrin Tasarin1 Ve Diizenlemelerine Iliskin Faktor

Analizi Sonuclari

Faktorler Faktor Agiklanan Cronbach Alpha
Yiikleri Varyans (%)
1.Vitrinin vizual 6nemi (gosterisi) 64.88 0.97
. Dikkatin tiriine yonlendirildigi vitrin tasarimlari satin almayn arttirir. 0.934
. Vitrinin g6ze ¢arpar nitelikte olmasi tiiketiciyi etkiler. 0.934
. Magazada vitrin tasarimi diger magaza vitrinlerinden farkli niteliklere sahip
olmalidir. 0.933
. Vitrin tasarimt yalnizca satis odakli olmamalidir. 0.922
. Vitrinler tiiketici i¢in davet edici niteliktedir. 0.895
. Vitrinlerde kullamlan indirim etiketleri ve stickerlar amaca uygun ve dogru
konuma yerlestirilmelidir. 0.889
. Vitrin tasarimu, {iriin se¢imine etki eder. 0.880
. Vitrin tasarimi, magaza karakteri ile uyumlu olmalidir. 0879
. Bir magazanin en 6nemli mekant vitrinidir. 0875
. Tiiketici i¢in vitrinler magaza igine girmede istek uyandirir. 0870
. Vitrinin farkli tarzda olmasi tiiketiciye etki eder. 0857
. Vitrinde yansitilan imaj, markanin yansittig1 imaja uygun olmalidir. 222;
. Tiiketiciyi magazaya c¢eken faktorlerden biri vitrindir. 0.809
. .Magaza iirlinlerin sergi tinitelerinde sergileniyor olmast iiriinle ilgili daha ¢ok bilgi 0.774
saglar.
. Vitrin tasariminda kullanilan renkler, psikolojik olarak satin almay etkiler. 0.766
. Uriinlerin algilanmast agisindan vitrin boyutlar: dnemli bir etkendir. 0.760
. Vitrinde aydinlatma {iriinlerin algilanmasina etki eder.
2. Vitrinin Bilgisel Ozellikleri 7.05 0.95
. Vitrinlerde dikkatin iiriin digindaki objelere yonlendirildigi vitrin tasarimlari satin | 0.884
almaya yardimci olur.
. Vitrinler belirli bir yasam tarzi hakkinda bilgi edinilmesine yardimei olur. 0.843
. Vitrin tasarimindan alinan bilgiler markayla ilgili fikirler edindirir. 0.822
. Magazada uygulanan vitrin tasarimlari vitrine baktiktan sonra girilmesini saglar. 0.822
. Vitrin tasarimi nedeniyle ihtiyacim olmayan tiriinleri de satin alabilirim. 0814
. Vitrin tasarimi, magazanin imajini yansitir. 0811
. Markani tantyor olsan da vitrin tasarimu satin alma kararimi etkiler. 0.810
. Vitrin tasarimlar1 begenilen bir magazaya daha sik gidilir. 0.808
. Tiiketici agisindan vitrinler bir statii gostergesidir. 0.799
. Magazanin vitrinindeki Urlinlerin sergilenis bi¢imi fiyat araligi ile ilgili bilgi 0768
alinmasina yardimei olur.
. Vitrininin biiyiikligi satin alma kararm etki eder. 0761
. Magaza i¢ mekant bilgilerini saglayan vitrinler daha ¢ok ilgi ¢eker. 2;?3

Vitrin tasarimi, aligveris yapilan magazayi belirlemede etkilidir.

KMO=0.957
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Tablo 3.4' e baktigimiz zaman faktor analizi sonucunda 2 boyutlu
¢Oozliim oldugu ve bu iki boyutun da toplam varyansin % 71.9' unu
acikladigimi gostermektedir. S6z konusu bu faktorlerin giivenilirligi
acisindan bakildiginda 1. faktériin Cronbach Alpha degerinin 0.97
oldugu goriilmektedir ki, bu da kritik deger olan 0.7' den biiyiikdiir.
Ikinci faaktdriin Cronbach Alpha degerine baktigimiz zaman 0.95 oldugu
gorilmektedir ki, bu da yine birinci faktorde oldugu gibi kritik deger
olan 0.7' den biiyiikdiir.

Birinci faktorde farkliligi seven tiiketiciler grubundan olusmaktadir.
Vitrin goze carpar nitelikte olmalidir. Vitrin tasariminin diger magaza
tasarimlarindan farkli niteliklere sahip olmasi, vitrinlerde yansitilan imaj,
kullanilan aydinlatma ve b. 6zellikler agisindan farkli niteliklere sahip
olunmasini tercih ederler.

Ikinci faktdr grubunda yer alan tiiketiciler ise vitrinin bir bilgi
sagladigii distiniirler. Vitrin tasarimu tiiketiciler i¢cin markayla ilgili
fikirler, fiyat araligi, belirli bir yasam tarzi gibi konularda tiiketicilere

bilgi saglamalidir.

3.3 Vitrin Tasarimi Ve Diizenlemelerine Yonelik Kiimeleme Analizi
Sonuglari

Vitrin tasarimi ve diizenlemelerine iliskin faktor analizi yapildiktan
sonra her bir faktor i¢in kiimeleme analizi yapilmistir. Kiimeleme analizi

sonuclarini asagidaki baslik altinda inceleyebiliriz.
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3.3.1 Vitrin Tasarmmu Ve Diizenlemelerine Yonelik Kiimeleme

Analizi

Faktor analizi sonucunda elde edilen vitrin tasarimi ve diizenlemelerine
iliskin 1ki faktor boyutu icerisinde tiiketicilerin sahip oldugu demografik
ozellikleri ve bu tiiketicilerin hangi 6zelliklere sahip olduklarini ortaya
koymak amaci ile Kiimeleme (Cluster) analizi yapilmistir. Kiimeleme
analizi sonucunda tiiketicilerin hangi faktor icerisinde yer aldigi
belirlenmistir. Ayrica bu tiiketicilerin hangi 6zelliklere sahip oldugu da
ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Vitrin tasarimi ve diizenlemelerine iliskin

Kiimeleme Analizi sonuglar1 Tablo 3.5' te verilmistir.
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Tablo 3.5. Vitrin Tasarmmi Ve Diizenlemelerine

Gruplar ve Ozellikleri

Iliskin Tiiketici

Gruplar Ozellikler Demografik Ozellikler
1. Vitrinin | e Dikkatin iiriine yonlendirildigi vitrin tasarimlar satin almayi arttirir. Gelir grubu asagi- orta arasi
Visual . Vitrinin goze ¢arpar nitelikte olmast tiiketiciyi etkiler. seviyededir. 0-250, 251-500
Onemi( . Magazada vitrin tasarimi diger magaza vitrinlerinden farkli | V€ 501- 750 arast gelir grubu
gosteris) niteliklere sahip olmalidir. olusturmaktadir. 18- 24 yaslar
. Vitrin tasarim yalnizca satis odakli olmamalidir. arasinda ve genellikle bekar
. Vitrinler tiiketici icin davet edici niteliktedir. insanlardir. Egitim durumuna
. Vitrinlerde kullanilan indirim etiketleri ve stickerlar amaca uygun ve baktigimizda lisans  egitimi
dogru konuma yerlestirilmelidir. lstinliik olusturmaktadir.
. Vitrin tasarimu, tirlin se¢imine etki eder. Erkekler gok az bir farkla
. Vitrin tasarimi, magaza karakteri ile uyumlu olmalidir. gogunlugu olusturmaktadr.
. Bir magazanin en 6nemli mekani vitrinidir.
. Tiiketici igin vitrinler magaza igine girmede istek uyandirir.
. Vitrinin farkli tarzda olmasi tiiketiciye etki eder.
. Vitrinde yansitilan imaj, markanin yansittig1 imaja uygun olmalidir.
. Tiiketiciyi magazaya geken faktorlerden biri vitrindir..
. Magaza triinlerin sergi tinitelerinde sergileniyor olmasi iiriinle ilgili
daha ¢ok bilgi saglar.
. Vitrin tasariminda kullanilan renkler, psikolojik olarak satin almay1
etkiler.
. Uriinlerin algilanmast agisindan vitrin boyutlar1 énemli bir etkendir.
. Vitrinde aydinlatma {iriinlerin algilanmasina etki eder.
2. Vitrinin | e Vitrinlerde dikkatin iriin disindaki objelere ydnlendirildigi vitrin | Gelir grubu asagi- orta arasi
Bilgisel tasarimlar1 satin almaya yardimei olur. seviyededir. 0-250, 251-500
Ozellikleri . Vitrinler belirli bir yasam tarz1 hakkinda bilgi edinilmesine yardimer | Ve 501- 750 arasi gelir grubu
olur. olusturmaktadir. 18- 24 yaslar
. Vitrin tasarimindan alian bilgiler markayla ilgili fikirler edindirir. arasinda ve genellikle bekar
o Magazada uygulanan vitrin tasarimlari vitrine baktiktan sonra | insanlardir. Egitim durumuna
girilmesini saglar. baktigimizda lisans egitimi
. Vitrin tasarimi nedeniyle ihtiyacim olmayan iiriinleri de satin Gstiintitk olugturmaktadir.
alabilirim. Erkekler ¢ok az bir farkla
. Vitrin tasarimi, magazanin imajini yansitir. goguntugu olusturmaktadir.
. Markani tantyor olsan da vitrin tasarimi satin alma kararini etkiler.
. Vitrin tasarimlar1 begenilen bir magazaya daha sik gidilir.
. Tiiketici agisindan vitrinler bir statii gdstergesidir.
. Magazanin vitrinindeki iriinlerin sergilenis bi¢imi fiyat aralig ile
ilgili bilgi alinmasina yardimet olur.
. Vitrininin biiyiikliigi satin alma kararini etki eder.
. Magaza i¢ mekant bilgilerini saglayan vitrinler daha ¢ok ilgi ¢eker.
. Vitrin tasarimi, aligveris yapilan magazay: belirlemede etkilidir.
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Yukaridaki tablodan da goriildiigii gibi vitrin tasarimi ve diizenlemeleri
Iki grupta toplanmaktadir.

1. grupta vizuallig1 yani gosterisi sevenler kategorisinin igerisinde 18-
24 yas aras1 gengler ve bekarlar olusturmaktadir. Erkekler az bir farkla
cogunlugu saglamaktadir. Sosyoekonomik agidan asagi ve orta gelir
grubuna ait olan tiiketiciler bu grup igerisinde yer almaktadir. Genglerin
grupta agir bastigimi gérmekteyiz ve bu da egitim durumuna da etki
etmektedir. Egitim durumunda lisans egitiminin ustiinliik sagladig:
goriilmektedir. Analiz sonucuna baktigimiz zaman bu grupta olusan
tiikketiciler genellikle vizuallig1 seven kisilerden olustugu goriilmektedir.
Ornegin tiiketiciler acisindan vitrinin davet edici nitelikde, géze carpar
nitelikde farkli bir tasarima sahip olmasi onlar i¢in etkilidir. Gosterisi
seven tiliketiciler genellikle farkli tasarima sahip magazalar1 iistiin
tutmaktadirlar.

2.Vitrinin bilgisel dézellikler kategorisinin igerisinde de yine birinci
kategoride oldugu gibi 18- 24 yas arasi gengler ve bekarlar
olusturmaktadir. Erkekler az bir farkla c¢ogunlugu saglamaktadir.
Sosyoekonomik agidan asagi ve orta gelir grubuna ait olan tiiketiciler bu
grup icerisinde yer almaktadir. Genglerin grupta agir bastigini
gormekteyiz ve bu da egitim durumuna da etki etmektedir. Egitim
durumunda lisans egitiminin istiinliik sagladig1 goriilmektedir. Ikinci
gruptaki tiiketicilerin 6zelliklerine baktigimiz zaman vitrin tasarimini
genellikle iirtin, marka ve diger konularda bilgi saglamak i¢in bir etken
olarak goriirler. Birinci grupta tiiketiciler i¢in vitrinin vizuallig1 veya
farkli tarzda olmasi veya gosterisinden farkli olarak ikinci gruptaki

tilkketiciler i¢in vitrinler bilgi saglayici nitelikdedir.
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3.4 Gruplar Aras1 Farkhilhiklar

Bu asamada farkli gruplar arasinda olasi farkliliklarin incelenmesi amaci
ile analiz asamasinda yapilan t-testi ve oneway ANOVA testleri
sonuglarina yer verilmistir. Katilimcilarin vitrin tasariminin tiiketici
tercihleri tizerindeki etkisine iligkin tutumlar1 ile cinsiyete gore
farkliligin incelenmesi amaci ile yapilan t-testi sonuclar1 Tablo 3.6' ta

verilmistir.
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Tablo 3.6. Vitrin Tasarmmmmn Tiiketici Tercihleri Uzerindeki

Etkisinin Cinsiyete Gore Farkliiklarinin Degerlendirilmesi

Likert Sorular Cinsiyet Ortalama sig t p

1.Tiiketiciyi magazaya ¢eken faktorlerden biri vitrindir. Bayan 3,79 .700 916 .361
Erkek 3,69

2.Vitrin tasarimu, aligveris yapilan magazayi belirlemede etkilidir Bayan 3,69 .501 1.093 275
Erkek 3,56

3. Vitrinin farkl tarzda olmas: tilkketiciye etki eder. Bayan 3,92 .083 1.643 102
Erkek 3,75

4. Magazanin vitrinindeki iiriinlerin sergilenis bi¢imi fiyat araligi ile ilgili bilgi alinmasmna yardime: | Bayan 351 .380 1.179 .239

olur. Erkek 3,36

5. Tiiketici agisindan vitrinler bir statii gostergesidir. Bayan 3,24 .827 .970 .333
Erkek 3,12

6. Vitrininin buyiikliigii satin alma kararini etki eder. Bayan 3,32 615 1.052 .294
Erkek 3,18

7.Vitrin tasarimindan alian bilgiler markayla ilgili fikirler edindirir. Bayan 3,25 .583 1.250 213
Erkek 3,09

8.Vitrin tasarimlar1 begenilen bir magazaya daha sik gidilir. Bayan 3,46 .870 616 .538
Erkek 3,37

9.Vitrinlerde dikkatin {iriin disindaki objelere yonlendirildigi vitrin tasarimlart satin almaya | Bayan 3,23 .228 1.003 317

yardimei olur. Erkek 3,10

10.Magazada uygulanan vitrin tasarimlar vitrine baktiktan sonra girilmesini saglar. Bayan 3,42 .599 613 541
Erkek 3,34

11. Vitrin tasarimi, magazanin imajini yansitir. Bayan 3,64 .146 1.722 .086
Erkek 3,43

12.Vitrinler belirli bir yasam tarzi hakkinda bilgi edinilmesine yardimci olur. Bayan 3,32 .698 | .769 443
Erkek 3,22

13. Vitrin tasarimu, tiriin segimine etki eder. Bayan 3,76 .880 .697 486
Erkek 3,68

14.Vitrin tasarimi, magaza karakteri ile uyumlu olmalidir. Bayan 3,73 .570 .333 .740
Erkek 3,69

15.Magazada vitrin tasarimi diger magaza vitrinlerinden farkl niteliklere sahip olmalidir. Bayan 3,84 .548 .881 379
Erkek 3,74

16. Vitrinde aydinlatma tirtinlerin algilanmasina etki eder. Bayan 3,62 107 976 .330
Erkek 3,51

17. Tiiketici i¢in vitrinler magaza i¢ine girmede istek uyandirir. Bayan 3,80 154 1.509 133
Erkek 3,62

18. Uriinlerin algilanmasi agisindan vitrin boyutlar1 nemli bir etkendir. Bayan 3,66 .156 1.240 .216
Erkek 3,51

19. Vitrinler tiiketici i¢in davet edici niteliktedir. Bayan 3,80 .205 1.189 .235
Erkek 3,67

20.Magaza i¢ mekant bilgilerini saglayan vitrinler daha cok ilgi ¢eker. Bayan 3,56 312 1.360 175
Erkek 3,38

21.Vitrinlerde kullanilan indirim etiketleri ve stickerlar amaca uygun ve dogru konuma | Bayan 3,80 .257 .833 406

yerlestirilmelidir. Erkek 3,71

22 .Magaza triinlerin sergi tinitelerinde sergileniyor olmast iiriinle ilgili daha ¢ok bilgi saglar. Bayan 3,66 .682 416 .678
Erkek 3,62

23.Vitrin tasarimi nedeniyle ihtiyacim olmayan iiriinleri de satin alabilirim. Bayan 3,37 751 .889 375
Erkek 3,24

24 Markant1 tantyor olsan da vitrin tasarimi satin alma kararini etkiler. Bayan 3,47 q74 673 .502
Erkek 3,37

25. Vitrin tasariminda kullanilan renkler, psikolojik olarak satin almayi etkiler. Bayan 3,57 975 220 .826
Erkek 3,54

26. Vitrinin goze garpar nitelikte olmast tiiketiciyi etkiler. Bayan 3,78 .996 .085 932
Erkek 3,77

27. Dikkatin tiriine yonlendirildigi vitrin tasarimlar1 satin almayt arttirir. Bayan 3,80 821 225 .822
Erkek 3,77

28. Vitrinde yansitilan imaj, markanin yansittig1 imaja uygun olmalidir. Bayan 3,66 115 -230 .818
Erkek 3,68

29.Vitrin tasarim yalnizca satis odakli olmamalidir. Bayan 3,76 .887 .010 .992
Erkek 3,76

30. Bir magazanin en énemli mekani vitrinidir. Bayan 3,76 914 .641 522
Erkek 3,68
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Tablo 3.6 'da tiim ifadelerin P degerler1 0, 05' ten yiiksek bir sonug
almistir. P degerleri yliksek oldugu icin cinsiyete gore vitrin tasariminin
tiiketici tercihleri tizerindeki etkisinde anlamli bir fark bulunmamaktadir.
Yani sahsin bayan veya erkek olmasinin vitrin tasariminin kendisi
tizerindeki etkisinin etkili olmadig1 goriilmiistiir.

Bu kisimda gruplar arasinda  farkliliklarin incelenmesine yonelik
Oneway ANOVA testi sonuglarina yer verilmistir. Demografik faktorler
icerisinde yer alan yas, meslek ve egitim ile vitrin tasariminin tiiketici
tercihleri tizerindeki etkisi arasinda anlamli bir farkin olup olmadigl

ortaya konulmaya caligilmstir.
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Tablo 3.7. Yas Gruplarina Gore ANOVA Testi

Likert Sorular F P

1. Tiiketiciyi magazaya ¢eken faktorlerden biri vitrindir. .953 434
2.Vitrin tasarimi, aligveris yapilan magazayi belirlemede etkilidir 1.220 .303
3. Vitrinin farkl: tarzda olmasi tiiketiciye etki eder. .609 .657
4. Magazanin vitrinindeki {riinlerin sergilenis bicimi fiyat aralig: ile ilgili bilgi | .694 .597
alinmasina yardimeci olur.

5. Tiiketici agisindan vitrinler bir statii gostergesidir. .380 .823
6. Vitrininin bilyiikliigii satin alma kararini etki eder. 271 .897
7.Vitrin tasarimindan alinan bilgiler markayla ilgili fikirler edindirir. .218 .928
8.Vitrin tasarimlar1 begenilen bir magazaya daha sik gidilir. 1.977 .099
9.Vitrinlerde dikkatin iirlin disindaki objelere yonlendirildigi vitrin tasarimlari satin | 1.295 273
almaya yardimeci olur.

10.Magazada uygulanan vitrin tasarimlar1 vitrine baktiktan sonra girilmesini saglar. 1.730 144
11. Vitrin tasarimi, magazanin imajini yansitir. 1.229 .299
12.Vitrinler belirli bir yasam tarzi hakkinda bilgi edinilmesine yardimei olur. 970 425
13. Vitrin tasarimu, {irlin se¢imine etki eder. .504 733
14.Vitrin tasarimi, magaza karakteri ile uyumlu olmalidir. .626 .644
15.Magazada vitrin tasarim diger magaza vitrinlerinden farkli niteliklere sahip | .405 .805
olmalidir

16. Vitrinde aydinlatma iiriinlerin algilanmasina etki eder. .895 .468
17. Tiiketici i¢in vitrinler magaza i¢ine girmede istek uyandirir. 377 .825
18. Uriinlerin algilanmasi agisindan vitrin boyutlar1 énemli bir etkendir. 257 .905
19. Vitrinler tiiketici i¢in davet edici niteliktedir. 352 .842
20.Magaza i¢ mekan1 bilgilerini saglayan vitrinler daha ¢ok ilgi ¢eker. 335 .854
21.Vitrinlerde kullanilan indirim etiketleri ve stickerlar amaca uygun ve dogru | .181 .948
konuma yerlestirilmelidir.

22 Magaza iriinlerin sergi Unitelerinde sergileniyor olmasi iiriinle ilgili daha ¢ok | .426 .790
bilgi saglar.

23.Vitrin tasarimi nedeniyle ihtiyacim olmayan {iriinleri de satin alabilirim. .606 .659
24 Markani tamiyor olsan da vitrin tasarimu satin alma kararin etkiler. .408 .803
25. Vitrin tasariminda kullanilan renkler, psikolojik olarak satin almay: etkiler. 321 .864
26. Vitrinin gdze carpar nitelikte olmas tiiketiciyi etkiler. 496 739
27. Dikkatin iirtine yonlendirildigi vitrin tasarimlari satin almayi arttirir. .485 47
28. Vitrinde yansitilan imaj, markanin yansittigi imaja uygun olmalidir. 544 704
29.Vitrin tasarimi yalnizca satis odaklt olmamalidir. 450 172
30. Bir magazanin en 6nemli mekam vitrinidir. 578 .679

Tablo 3.7' de vitrin tasariminin tiiketici tercihleri tizerindeki etkisi ile yas

gruplart arasindaki farkliligi inceledigimizde anlamli bir fark yoktur.
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Bunun nedeni Sig degerlerinin 0.05' ten biiylik olmasidir. Ayni zamanda

yas gruplarina iliskin ANOVA testi sonucuna gore 18-24 yas

araligindaki  kisiler wuzerinde vitrin tasariminin

goriilmektedir.

Tablo 3.8 Gelir Durumuna Gore ANOVA Analizi Sonuglar:

etkili

oldugu

Likert Sorular [S [3)
1.Tiiketiciyi magazaya geken faktorlerden biri vitrindir. 1.200 .310
2.Vitrin tasarimi, aligveris yapilan magazayi belirlemede etkilidir 813 542
3. Vitrinin farkl tarzda olmast tiiketiciye etki eder. 737 .596
4. Magazamn vitrinindeki irtnlerin sergilenis bi¢imi fiyat aralig: ile ilgili bilgi alinmasina | .767 574
yardimci olur.

5. Tiiketici agisindan vitrinler bir statii gostergesidir. A74 796
6. Vitrininin biiyiikligi satin alma kararini etki eder. .885 492
7.Vitrin tasarimindan alman bilgiler markayla ilgili fikirler edindirir. .629 678
8.Vitrin tasarimlari begenilen bir magazaya daha sik gidilir. 1.593 .163
9.Vitrinlerde dikkatin #iriin digindaki objelere yonlendirildigi vitrin tasarimlart satin almaya | .462 .805
yardimeci olur.

10.Magazada uygulanan vitrin tasarimlari vitrine baktiktan sonra girilmesini saglar. 1.257 .283
11. Vitrin tasarimi, magazanimn imajim yansitir. 1.055 .386
12.Vitrinler belirli bir yasam tarzi hakkinda bilgi edinilmesine yardimeci olur. 547 741
13. Vitrin tasarimu, tiriin segimine etki eder. .653 .680
14.Vitrin tasarimi, magaza karakteri ile uyumlu olmalidir. .318 .902
15.Magazada vitrin tasarimi diger magaza vitrinlerinden farkli niteliklere sahip olmalidir 1.241 291
16. Vitrinde aydinlatma iiriinlerin algilanmasina etki eder. .614 .689
17. Tiiketici i¢in vitrinler magaza igine girmede istek uyandirir. 466 .802
18. Uriinlerin algilanmas1 agisindan vitrin boyutlar1 énemli bir etkendir. 557 733
19. Vitrinler tiiketici i¢in davet edici niteliktedir. 561 .730
20.Magaza i¢ mekani bilgilerini saglayan vitrinler daha ¢ok ilgi ¢eker. 11 .990
21.Vitrinlerde kullanilan indirim etiketleri ve stickerlar amaca uygun ve dogru konuma | .695 .628
yerlestirilmelidir.

22.Magaza tirlinlerin sergi tinitelerinde sergileniyor olmasi tiriinle ilgili daha ¢ok bilgi saglar. 513 766
23.Vitrin tasarimi nedeniyle ihtiyacim olmayan iiriinleri de satin alabilirim. 744 591
24 Markani tantyor olsan da vitrin tasarimi satin alma kararini etkiler. 557 733
25. Vitrin tasariminda kullanilan renkler, psikolojik olarak satin almay etkiler. 423 .833
26. Vitrinin goze garpar nitelikte olmast tiiketiciyi etkiler. .620 .685
27. Dikkatin tiriine yonlendirildigi vitrin tasarimlar1 satin almayt arttirir. 972 435
28. Vitrinde yansitilan imaj, markanin yansittigi imaja uygun olmalidir. 126 .604
29.Vitrin tasarim yalnizca satis odakli olmamalidir. .885 491
30. Bir magazanin en 6nemli mekani vitrinidir. 1.767 120
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Tablo 3.8' te gelir durumuna iliskin ANOVA sonuglarina baktigimiz

zaman anlamli bir farkin olmadigi goriilmektedir. Bunun nedeni ise P

degerlerinin 0.05' ten bliyiik olmasidir. Sahsin gelir durumu ne olursa

olsun, vitrin tasariminin davraniglari tizerinde etkili olmayacaktir.

Tablo 3.9 Egitim Durumuna Gore ANOVA Analizi Sonuclari

Likert Sorular [S [3)
1.Tiiketiciyi magazaya geken faktorlerden biri vitrindir. 1.582 .180
2.Vitrin tasarimu, aligveris yapilan magazayi belirlemede etkilidir 1.960 101
3. Vitrinin farkli tarzda olmast tilketiciye etki eder. .965 427
4. Magazamn vitrinindeki trtnlerin sergilenis bi¢imi fiyat aralig: ile ilgili bilgi alinmasina | 1.784 133
yardimci olur.

5. Tiiketici agisindan vitrinler bir statii gostergesidir. .069 991
6. Vitrininin biyiikligi satin alma kararini etki eder. .821 513
7.Vitrin tasarimindan alman bilgiler markayla ilgili fikirler edindirir. 577 679
8.Vitrin tasarimlari begenilen bir magazaya daha sik gidilir. 2.536 .041
9.Vitrinlerde dikkatin {iriin digindaki objelere yonlendirildigi vitrin tasarimlari satin almaya | 2.094 .082
yardimeci olur.

10.Magazada uygulanan vitrin tasarimlari vitrine baktiktan sonra girilmesini saglar. 2.324 .057
11. Vitrin tasarimi, magazanimn imajim yansitir. 1.301 .270
12.Vitrinler belirli bir yasam tarzi hakkinda bilgi edinilmesine yardimet olur. 1.116 .350
13. Vitrin tasarimu, tiriin segimine etki eder. 440 .780
14.Vitrin tasarimi, magaza karakteri ile uyumlu olmalidir. 456 .768
15.Magazada vitrin tasarimi diger magaza vitrinlerinden farkli niteliklere sahip olmalidir .290 .884
16. Vitrinde aydinlatma iiriinlerin algilanmasina etki eder. 1.475 210
17. Tiiketici i¢in vitrinler magaza i¢ine girmede istek uyandirir. 597 .665
18. Uriinlerin algilanmas1 agisindan vitrin boyutlar1 énemli bir etkendir. 1.313 .266
19. Vitrinler tiiketici i¢in davet edici niteliktedir. 435 783
20.Magaza i¢ mekani bilgilerini saglayan vitrinler daha ¢ok ilgi ¢eker. 1.500 .203
21.Vitrinlerde kullanilan indirim etiketleri ve stickerlar amaca uygun ve dogru konuma | .716 .582
yerlestirilmelidir.

22.Magaza trilinlerin sergi iinitelerinde sergileniyor olmast iiriinle ilgili daha ¢ok bilgi saglar. 753 557
23.Vitrin tasarimi nedeniyle ihtiyacim olmayan iiriinleri de satin alabilirim. 1.161 329
24 Markani tantyor olsan da vitrin tasarimi satin alma kararini etkiler. 1.160 329
25. Vitrin tasariminda kullanilan renkler, psikolojik olarak satin almay etkiler. 247 911
26. Vitrinin goze garpar nitelikte olmast tiiketiciyi etkiler. .698 .594
27. Dikkatin tiriine yonlendirildigi vitrin tasarimlar1 satin almayi arttirir. 534 711
28. Vitrinde yansitilan imaj, markanin yansittigi imaja uygun olmalidir. .613 .654
29.Vitrin tasarim yalnizca satis odakli olmamalidir. 455 769
30. Bir magazanin en 6nemli mekani vitrinidir. 494 740
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Tablo 3.9' ta egitim durumuna gore ANOVA analizi sonuglarina

baktigimiz zaman P degerlerinin 0.05' ten biiyiik olmasi nedeniyle egitim

durumu 1ile wvitrin tasariminin tuketici tercihleri

acisindan anlamli bir fark yoktur.

uzerindeki

Tablo 3.10 Medeni Duruma Gore ANOVA Analizi Sonuc¢lar:

etkisi

Likert Sorular F P
1.Tiiketiciyi magazaya ¢eken faktorlerden biri vitrindir. 1.610 .202
2.Vitrin tasarimu, aligveris yapilan magazay1 belirlemede etkilidir 1.646 195
3. Vitrinin farkl tarzda olmast tiiketiciye etki eder. 2.292 .103
4. Magazann vitrinindeki iirlinlerin sergilenis bigimi fiyat aralig: ile ilgili bilgi alinmasina | 1.695 .186
yardimei olur.

5. Tiiketici agisindan vitrinler bir statii gostergesidir. 1.271 .282
6. Vitrininin biiyiikligii satin alma kararini etki eder. .806 448
7.Vitrin tasarimindan alinan bilgiler markayla ilgili fikirler edindirir. .081 922
8.Vitrin tasarimlari begenilen bir magazaya daha sik gidilir. 5.550 .004
9.Vitrinlerde dikkatin {iriin digindaki objelere yonlendirildigi vitrin tasarimlart satin almaya | 1.576 .209
yardimer olur.

10.Magazada uygulanan vitrin tasarimlari vitrine baktiktan sonra girilmesini saglar. 2.298 .103
11. Vitrin tasarimi, magazanin imajim yansitir. 1.838 161
12.Vitrinler belirli bir yasam tarzi hakkinda bilgi edinilmesine yardimer olur. 254 776
13. Vitrin tasarimu, tiriin segimine etki eder. 1.585 207
14.Vitrin tasarimi, magaza karakteri ile uyumlu olmalidir. 847 430
15.Magazada vitrin tasarimi diger magaza vitrinlerinden farkli niteliklere sahip olmalidir 1.691 187
16. Vitrinde aydinlatma triinlerin algilanmasina etki eder. 1.409 .246
17. Tiiketici i¢in vitrinler magaza i¢ine girmede istek uyandurir. 1.364 .258
18. Uriinlerin algilanmas1 agisindan vitrin boyutlar1 énemli bir etkendir. 1.467 233
19. Vitrinler tiiketici i¢in davet edici niteliktedir. 1.155 317
20.Magaza i¢ mekani bilgilerini saglayan vitrinler daha ¢ok ilgi ¢eker. 109 .897
21.Vitrinlerde kullanilan indirim etiketleri ve stickerlar amaca uygun ve dogru konuma | 1.430 241
yerlestirilmelidir.

22.Magaza triinlerin sergi iinitelerinde sergileniyor olmasi iiriinle ilgili daha ¢ok bilgi saglar. 2.152 118
23.Vitrin tasarimi nedeniyle ihtiyacim olmayan iiriinleri de satin alabilirim. 2.108 124
24 Markani tantyor olsan da vitrin tasarimu satin alma kararmn etkiler. 2.668 .071
25. Vitrin tasariminda kullanilan renkler, psikolojik olarak satin almay etkiler. 538 .584
26. Vitrinin goze garpar nitelikte olmast tiiketiciyi etkiler. 1.615 201
27. Dikkatin tiriine yonlendirildigi vitrin tasarimlar1 satin almayt arttirir. 1.608 .202
28. Vitrinde yansitilan imaj, markanin yansittigi imaja uygun olmalidir. 1.399 .249
29.Vitrin tasarim yalnizca satis odakli olmamalidir. 1.635 197
30. Bir magazanin en énemli mekani vitrinidir. 2.008 136
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Vitrin tasarimlart begenilen magazaya daha sik gidilir ifadesine
yonelik tutumlar arasinda anlamli fark vardir (F= 5.550 ve p=0.04<
0.05).
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SONUC ve ONERILER

Gliniimiizde tiiketicilerin magaza ile ilgili fikirlerini edindigi ve
magazaya girip girmeyecegi kararimi alinmasimi sagiayan faktorlerin
basinda vitrin tasarimu gelmektedir. Vitrinler, her hangi bir magazanin
kimligini ortaya c¢ikarmakta ve tiliketicinin dikkatini cekerek onun
magazaya girmesini saglayan kararin verilmesinde Onemli bir rol
oynamaktadir.

Yapilan bu ¢alismada Azerbaycan' da vitrin tasariminin tiiketici tercihleri
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir. Bu calismada
tiketicilerin,  vitrin  tasarimlarindan  davraniglarinin = etkilenip
etkilenmedigini istatistiksel bir yontemle ortaya konulmaya ¢aligilmigtir.
Demografik ozellikler, faktor analizi, kiimiiliimii analizi ve gruplar arasi
farkliliklardan yola ¢ikarak arastirma sonug¢landirilmaya ¢aligilmistir.
Vitrin tasariminin tiiketici tercihleri lizerindeki etkisinin sahislara gore
degise bilme ve farklililk gosterme olasiliklarini da g6z Oniinde
bulundurarak, tiiketicilerin demografik o6zellikleri incelemeye tabi
tutulmus ve bunlara uygun olarak fark testleri yapilmis ve tiiketiciler
lizerinde vitrin tasariminin belirtilen ifadelere gére demografik 6zellikler
acisindan degisip degismedigine bakilmistir.

Faktor analizi sonucunda, vitrin tasariminin tiikketici davraniglari
tizerinde etkisi ile ilgili 6lgekler 2 grupta toplanmaktadir. Birinci grupa
baktigimizda farklilik seven tiiketiciler bu grupu olusturmaktadir.
Ornegin vitrin tasariminin diger magaza dizaynlarindan farkli tarza sahip
olmalidir. Tiketiciler i¢in vitrinlerin farkli tarzda olmasi ve gosteris
onemlilik kazanmaktadir. ikinci grupta ise, birinci gurptakindan farkli
olarak tiiketiciler i¢in vitrin tasarim bilgi saglamak amaciyla onemlilik

arz etmektedir. Tiketiciler vitrin tasarimindan marka, iiriin ve b. bilgileri

66



ogrenmeye ¢aligmaktadirlar. Faktor analizi belirlenen bu 2 boyut
tizerinden yapilmaya calisilmistir. Yapilan analiz sonucunda belirtilen
ifadeler arasinda anlamli bir iliskinin oldugu ortaya konulmus ve
Olceklerin agiklayicilik oran1 % 71, 2 olarak belirlenmistir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlar icerisinde tiiketicilerin
demografik ozelliklerini ortaya koymak amaci ile Kiimeleme analizi
yapilmistir. Analiz sonucuna baktigimizda gelir seviyesi asagi- orta arasi
seviyede ve genellikle bekar gen¢ insanlardan olugmaktadir. Egitim
diizeyinde ise, lisans egitimi istlinlilk saglamis ve cinsiyet bakimindan
erkekler az bir farkla tstiinliik olusturmaktadir.

Gruplar arasi farkliliklarin incelenmesine yonelik olaral t- testi ve
oneway ANOVA testleri uygulanmistir. Gruplar arasi farkliliklarin
incelenmesine baktiimiz zaman vitrin tasariminin tiiketici tercihleri
izerindeki etkisinin cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumuna gore anlamli
bir fark gostermedigi goriilmektedir. Medeni durumda ise, anlamli bir
farklilik géstermektedir.

Vitrinin satin alma siirecinde tiiketici davramiglar1 {lizerindeki etkileri
sOyledir:

o Magazada vitrin tasarimi diger magaza vitrinlerinden farkli
niteliklere sahip olmalidir - Bu ifadede ise katilimcilar % 75' oranla
katildiklarin1 ~ belirtmislerdir.  Tiiketiciler bu ifadeye katilmakla
magazanin vitrininin kendi sec¢imlerinde ne kadar etkili oldugunu
gostermektedirler.

o Vitrinde aydinlatma {irlinlerin algilanmasina etki eder -
ifadesine katilimcilarin yaklasik % 64' niin katildigr goriilmektedir.
Tiiketiciler i¢in aydinlatma {iriin se¢imine ve vitrinin gorselligi agisindan

da onemlidir.
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o Uriinlerin algilanmas1 agisindan vitrin boyutlar1 énemli bir
etkendir - ifadesine katilimcilarin yaklagik % 57 nin katildigi
goriilmektedir. Tiiketiciler vitrinin boyutlarina bakarak {iriin se¢imi ve
algilanmasi kararinda 6nemli bir fikir sahibi olurlar.

o Vitrin tasarimindan alinan bilgiler markayla ilgili fikirler
edindirir - Katilimcilarin yaklasik % 40' nin katildig1 ve yaklasik % 30
oranla katilmadiklar1 goriilmektedir. Bu ifadeye baktigimiz zaman bazi
tikketiciler katildiklarini bildirmekle birlikte, baz tiiketiciler tiikticiler ise
vitrin tasariminin marka ile ilgili bir fikir saglamadigini soyliiyorlar.
Bunun nedeni ise tiiketiciler markayla ilgili fikirleri vitrin tasarimi
disindada elde edinebilirler.

o Vitrinin géze ¢arpar nitelikte olmasi tiiketiciyi etkiler - Bu
ifadeye katilimcilar yaklasik % 73 oranla katildiklar1 goriilmektedir.
Tiketiciler magazaya ilk girdigi zaman genellikle vitrine bakarlar ve
vitrin tasarimi kararlarina etki eder.

o Vitrinin farkli tarzda olmasi1 tiiketiciye etki eder -
Katilimcilarmn yaklasik % 82' nin katildigmi gosterir. Ornegin tiiketici
her hangi bir iriinii aldig1 zaman vitrinlerin genellikle benzer olmasi
onun farkli bir vitrin gérdiigii zaman etkilene bilme durumunu gosterir.

o Aym1 zamanda vitrinde kullanilan renk, aydinlatma da
psikolojik  olarak tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki
edebilmektedir.

o Vitrin tasarimlar triikketicilere fiyat aralig1 veya triinle ilgili

bilgilerde saglar.

Yapilan bu ¢aligma sonucuna baktigimiz zaman vitrin tasariminin

tilkketici tercihleri iizerinde ne kadar etkili oldugu ortaya konulmaya
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calisilmistir. Gilinlimiizde magazalar vitrinin boyutlarinda, tasariminda
farklilagmaya giderek tiikeitcileri etkilemeye ¢alismaktadirlar.

Glinliimiizde vitrin tasarimi tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6énemli
bir rola sahipdir. Bu calisma sonunda elde edilen sonuglara bakarak
isletmelere yapilan birka¢ &neri vardir. Ornegin vitrin tasariminda renk
bakimindan veya lriinlin daha c¢ok dikkat ¢cekmesi i¢in yapilan birkag
oneriler bulunmaktadir. Yaptigim bu ¢alisma sonunda isletmelere tavsiye
etdigim Onerilerden birkag tanesi de vitrinin gorselliginin iyilestirilmesi,

tiriinlerin sergilenis bi¢cimi gibi konularda iyilestirilmenin yapilmasidir.
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Ek 1 : Vitrin Tasariminin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Etkisine

Iliskin Azeri Tiirkcesinde Anket

VITRIN DIiZAYNININ MUSTORiI SECIMLORI UZORINDOKI
TOSIRI ANKETI

Bu anket, "Vitrin Dizayninin Miistori Se¢imlori Uzorindoki Tosiri" nin
ol¢iilmosi mogsadi ilo UNEC- Tiirk Diinyas: Iqtisad Fakiiltosi tolobosi
Mommodaliyev Hiiseyn torofindon, diplom isi ii¢iin hazirlanmisdir. Xahis
olunur suallar1 somimi bir sokildo cavablayasiniz. Toklif vo Iradlariniz
liclin  huseyn.memmedaliyev@mail.ru  iinvanina  miiraciot edo
bilorsiniz. Anketo vaxt ayirdiginiz ligiin togokkiir edirom.

Hiiseyn Mommadaliyev

VII. Demogqrafik Malumatlar.

1. Cinsiniz?

|:| Qadin |:| Kisi

2. Yasimz?

[ J18-24 [ 12534 [ J35-44 [ J4560 [ 61+

3. Madoani Halimz?

[ Jevwi [ Subay [ ] Digor

4. Tahsil Soviyyoniz?

[ ] Orta Moktob [ ]| Kollec/ Texnikum [ | Bakalavr [ ] Magistratura
[ ] Doktorantura

5. Ayhq Galiriniz? (AZN)

[ ]0-250 [ ] 251-500 [ ]501-750 [ ]751-1000 [ ] 1001-1500

[ ] 1500+

Asagidaki fikirlora razihq doraconizi bildirin (1- goatiyyan razi
deyilom, 2- raz1 deyilom, 3- nd raziyam, nd dd razi deyilom, 4-

raziyam, 5- tam raziyam )
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1.Miigtoriyi magazaya calb edon amillordon biri do vitrindir

. Vitrin dizayni aligveris edilon magazayi toyin etmada tesirlidir

. Vitrinin farqli torzde olmagi miistariys tesir edir

. Moahsullarin magaza vitrininds sergilonma torzi qiymet araligina dair melumat alds edilmaesine komok edir

. Miistariler baximindan vitrinlar bir status gostericisidir

. Vitrinin boyiikliiyii satin alma gorarina tasir edir

. Vitrin dizaynindan alds edilon molumatlar markayla bagl: fikirlar tomin edir

. Vitrin dizaynlar1 baysnilon bir magazaya daha ¢ox gedilir

©| 0 N| O O & W N

. Vitrinlordo diqqetin mohsul xaricindoki obyektlors yonlondirildiyi vitrin dizaynlar satin almaya komok edir

=
o

. Magazada totbiq olunan vitrin dizaynlar vitrino baxandan sonra magazaya girilmesini tomin edir

[EEN
[EEN

. Vitrin dizayn1 magazanin imajimni oks etdirir

=
N

. Vitrinler miiayyan bir yasayis torzi hagqinda mslumat slds etmoys kémak edir

=
w

. Vitrin dizayn1 mohsul se¢imins tasir edir

[EEN
SN

. Vitrin dizayn1 magaza xarakteri ilo uygun olmalidir

=
o

. Magazada vitrin dizayn1 diger magaza dizaynlarindan forqli tarzs sahip olmalidir

=
(o2}

. Vitrinda isiqlandirma mshsulun dork edilmasins tasir edir

[EEN
~

. Vitrinlor magaza miistorisi {i¢lin magaza igino girmo istoyini oyandiran bir elementdir

=
(oo}

. Moahsulun dork edilmasi baximindan vitrin 6l¢iilori nomli bir faktordiir

=
©

. Vitrinler miistori ii¢iin dovat edici xiisusiyyastdadir

N
o

. Magazanin i¢ mokan1 hagqinda malumat slds edilon vitrinlar daha ¢ox diqqat ¢okar

N
=

. Vitrinlords istifads edilen indirim etiketlari va stickerlar magsads uygun va dogru movqeys yerlastirilmalidir

22.

ko

Magazada mohsulun sorgi raflari tizorinds sorgilonir olmasi mshsulla bagli daha ¢ox melumat alinmasina

mik edir

23.

Vitrin dizayn1 sababiyls ehtiyac olmayan mahsullarida satin alabilorom

24.

Marka taninan olsa bels, vitrin dizayni satin alma qorarina tasir edir

25.

Vitrin dizayninda istifads edilan ronklar psixolojik olaraq satin almaya tasir edir

26.

Vitrinin g6zs ¢arpacaq xiisusiyyatdo olmast miistariys tasir edir

27.

Diqqgotin mahsula yonlandirildiyi vitrin dizayni satin almayi artirir

28.

Vitrinds aks etdirilon imaj, markanin aks etdirdiyi imaja uygun olmalidir

29.

Vitrin dizayn1 yalnizca satis diggotli olmamalidir

30.

Magazanin an vacib yeri onun vitrinidir
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