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Ozet

Tiiketici aligkanliklari, moda endiistrisinin gelisimi ve bu iriinlerin pazarlama stratejilerinin basarisinda dnemli
bir arastirma alanidir. Tasarim ve iretim endistrisindeki teknolojinin hizla gelismesi, sosyal medya ve kitle
iletigim araglarimin moda triinlerine kolay ulasim saglamasi, rekabet ve pazarlama alaninda yenilik¢i ve ayirt
edilebilir olma zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Bu rekabet ve pazarlama siirecinde magaza bazinda

kullanilabilecek en 6nemli alan, gorsel algiya hitap eden vitrin tasarimlaridir.

Moda sektorii iriinlerinden olan ayakkabilarin sergilendigi vitrinlerin tasarimlari, tiiketici kararlari {izerinde
etkili olabilecek 6nemli unsurlardan biri olarak degerlendirilebilmektedir. Vitrin tasarimlari, magaza igerisinde
yer alan koleksiyonlara ait tiriinler hakkinda tiiketiciyi bilgilendiren ilk gorsel temas alanidir ve aligveris yapma
egilimi olmayan bireylerin de dikkatini ¢ekerek magazaya girmeleri yoniinde bir davranis gostermeleri
noktasinda etkilidir. Bununla birlikte magaza i¢i diizenlemelerin de bireylerin aligveris tercihlerinde etkisi
oldugu bilinmektedir. Birgok tiretici firma, pazarlama basarilarim yiikseltmek i¢in hem vitrin hem de magaza igi
tasarimina Ozel biitce ayirmaktadir. Bu caligmada, ayakkabi magazalarinin hem vitrin hem de magaza igi
tasarimlarina yonelik tiiketici goriislerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda gelistirilen anket formu

kullanilarak elde edilen veriler, SPSS paket programina aktarilmis, sonuglar tablolar halinde verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ayakkabi, vitrin tasarimi, magaza i¢i tasarim, tiiketici

Consumer Views About Showcase and In-Store Designs in Shoe Industry
Abstract

Consumer patterns are significant research areas for the developing fashion industry and success of marketing
strategies of products. Rapid developments of thecnology in design and production industry and easy access to
social media and mass communication insturments are bring along the necessity of being innovative and
distinguished in competition and marketing. Showcase designs which aims to attract vision perception are the

most important instrument that is used in competition and marketing process.
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Showcase designs of shoes that are the products of fashion industry are very often considered as one of the
important instruments that may be effective on consumer views. Showcase desing is the first visual contact area
that inform the consumer about the products of collections in a store as well as effective on people for entering
the stores even tough they don't have any interest in shopping. Nevertheless it is known that store indoor
arrangements have influence on shopping preferences. Most of the companies spare special budgets for the
showcase and in-store designs in order to boost marketing success. In this study, it is aimed to define the
consumer views for both showcase and in-store designs of shoe store. Datas that resulted by the questionnaire

forms are delivered to SPSS package programme and the results are submitted as charts.

Keywords: Shoe, showcase design, in-store design, consumer

Giris
“Baudrillard’a gore giiniimiizde tiiketim, dogal ihtiyaglarin mal ya da hizmet araciligiyla

tatmin edilmesi olarak degil, kodlar ve kurallar olarak diizenlenmis kiiresel ve tutarli bir

gostergeler sistemidir (Aktaran: Melikoglu, 2008: 1) .

Aligveris insanlar i¢in vazgecilmez bir eylemdir. Bu eylemin magazalar tarafindan kontrol
edilebilir bir diizeyde oldugu disiiniilmektedir. Kontrol edilebilirligi ise magazalarin reklam
yiizii olan ve tiiketiciyle ilk gorsel temasi kurabildigi vitrinlerdir. Vitrinler tiiketici ve
perakendeci arasindaki ilk irtibat noktasini temsil ederken, tiiketicileri nce magazaya girip
sonra magazadan aligveris yapmalari icin ikna edebilmektedir. Bu nedenle kisa bir zamanda
bu gorsel elemanlarin; gorsel bir etki yaratmasi, perakendecileri digerlerinden ayirmasi ve
tiiketicilerin magazada bagka istisnai bir deneyim Ongdrmesini saglamasi gerekmektedir

(Pantano, 2016: 149).

Tiketiciler gliniimiizde bir¢ok alternatif ile karsi karsiya kalmaktadir. Dolayisiyla ikna
edilmesi ve ulasilmasi zor bireyler haline gelmislerdir. Bu degisim 6zellikle moda sektdriinii
etkilemektedir (Aktaran: Beyazit, Panayirci, 2015: 1). Miisteri ¢ekebilme ve satigi olumlu
etkileme giiciinden dolay1 vitrin tasarimlari giinlimiizde ayr1 bir meslek kolu ve ayrica 6nemli
biitgelerin ayrildig1 bir mecra haline gelmistir. Markanin kimligi, imaj1 ve kendini dogru
sekilde kars1 tarafa aktarabilmesi markanin gorsel kimligi ile miimkiindiir. Gorsel kimligin en
ucuz, en etkili, en ¢ekici sunumu ise vitrin tasarimlaridir. Vitrinler hem aktif hem de

potansiyel alicilara sinyaller gondermektedir.

Tiketici davraniglarini etkileyen en onemli faktorlerden olan vitrinlerin tarihsel gelisimine

bakildiginda, aligveris mekanlarinin her tarafi agik, pazar tipi kullanildig1 daha sonralar1 6nce


http://tureng.com/en/turkish-english/questionnaire%20form
http://tureng.com/en/turkish-english/questionnaire%20form
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iistlerinin, sonra yanlarinin kapatilarak diikkan haline getirildigi goriilmektedir. Yavas yavas
diikkanda satilan triinlerin teshir edilmesi ihtiyaci ile vitrinler ortaya ¢ikmistir. Modern
anlamda vitrinin ortaya ¢ikis1 ise camin kullanilabilirliginin 6n plana ¢iktig1 18. yiizyila
dayanmaktadir ve vitrin tasarimlarinda klasik mimarinin tasarim prensiplerinden

yararlanilmistir (Aktaran: Melikoglu, 2008: 35).

Vitrin, tasarim elemanlari, triin bilgisi, gorsel ipuglar1 ve tiiketiciye mesaj iletme
bilesenlerinden olusan bir kompozisyondur (Somoon, Sahachaisaeree, 2010: 1237). Vitrin
tasarimlarinin etkili olmasi, teshir edilen {irliniin daha gilizel ve ¢ekici goriinmesi amaciyla
afis, fotograf, tablo, biblo, aksesuar, manken, banko gibi donatilarla beraber renk ve
aydinlatma gibi Ogeler de kullanilmaktadir. Ancak ayakkabi magazalarinin vitrin
tasarimlarinda, bu tiir donatilarin birgoguna rastlanmamaktadir. Ayakkabi magazalarinin
genelinde iiriin teshir tipi, vitrinde kullanilan renk ve aydinlatma gibi unsurlar birbirine benzer
sekilde kullanilmaktadir. Teshirde ayakkabi ile birlikte canta, kemer, clizdan gibi {iriinlerin
beraber sunulduklart goriilmektedir. Giyim magazalarinda iiriin gesitliligi ve donat1 olarak
oldukga fazla alternatif ile farkli vitrin tasarimlar1 mevcutken, ayakkabi magazalarinin ¢ok
liks marklarin ayricalikli vitrin tasarimlar1 haricinde bir¢ok ayakkabi magazasinin Vitrin
tasarimlarinin bu anlamda ¢ok fazla farklilik sunmadiklar1 gézlemlenmistir. Bu ¢alismada
ayakkabi magazalarinin vitrin ve magaza i¢i tasarimlarina yonelik belirlenen unsurlardan
hangilerinin ne derecede 6nemli oldugu konusunda tiiketici goriisleri tespit edilmeye

caligilmistir.

Arastirma materyalini Sel¢uk Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi, Saglik Bilimleri MYO,
Hukuk Fakiiltesi, Islami Ilimler Fakiiltesi, 1.1.B.F, Iletisim Fakiiltesi, Spor Bilimleri Fakiiltesi,
Gilizel Sanatlar Fakiiltesi ve Sosyal Bilimler Enstitiisi 6grencileri olusturmaktadir.
Arastirmanin 6rneklemini ise bu fakiilteler, yiiksekokul ve enstitiide egitim géren 226 kiz ve

151 erkek olmak tizere toplamda 377 6grenci olusturmustur.

Calismada ayakkabi sektoriinde vitrin ve magaza i¢i tasarimlar iizerine tiiketici goriislerini
belirlemek amaciyla anket formu hazirlanmistir. Anket formunun hazirlanmasinda farkli
alanlarda konu ile ilgili daha dnce yapilmis caligmalarin sorularindan ve ilgili literatiirden
yararlanilmistir. Gelistirilen anket formu ii¢ bolimden olugsmaktadir. Birinci boliimde
ogrencilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer alirken, ikinci boliimde

ogrencilerin satin alma davraniglarin1 belirlemeye yonelik sorular, ii¢iincii boliimde ise
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ayakkabr magazalarinin hem vitrin hem de magaza i¢i tasarimlart ile ilgili goriislerini
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Hazirlanan anket formu pilot ¢alisma yapmak
amaciyla ilk olarak 30 6grenciye uygulanmis ve alinan doniitler dogrultusunda gerekli

diizenlemeler yapilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS (22.0) paket programina aktarilarak sonuglar
tablolarda verilmistir. Anket formunda yer alan likert tipi sorularin gilivenirligi Cranbach’s
Alpha katsayisi ile Ol¢ililmiistiir. Cranbach Alpha (o) istatistigi 0.863 olarak hesaplanmustir.
Bulunan sonuca goére veri toplama aracinda kullanilan likert tipi sorularin gecerlilik ve

giivenirlilik test sonucunun yiiksek derecede giivenilir araliginda oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Bulgular

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Se¢enekler f %
18 ve alt1 23 6.1
19-22 263 69.8
Yas 23-26 78 20.7
27-30 7 1.9
31 ve iizeri 6 1.6
Kiz 226 59.9
Cinsiyet
Erkek 151 40.1
Sanat ve Tasarim Fakiiltesi 57 15.1
Saglik Hizmetlert MYO 18 4.8
Sosyal Bilimler Enstitiisti Tasarim ABD 5 1.3
Fakiilteler Hukuk Fakiiltesi 67 17.8
Islami Ilimler Fakiiltesi 3 0.8
LLB.F 71 18.8
[letisim Fakiiltesi 45 11.9
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Spor Bilimleri Fakiiltesi 59 15.6
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 52 13.8
500 ve alt1 156 41.4
501tl-1000t! 142 37.7
Ayhk Gelir | 1001tl-1500tl 33 8.8
1501tl-2000tl 22 5.8
2001 ve tizeri 24 6.4

Arastirmaya katilanlarin demografik o6zellikleri incelendiginde, % 69.8’inin 19-22 yas
araliginda , % 59.9’unun kiz, % 18.8’inin L.I.B.F, % 17.8’inin Hukuk Fakiiltesi ogrencisi, %
41.1’in 500 TL ve alt1, % 37.7’nin 501-1000 TL arasinda gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Ayakkabi satin alma ve ayakkab icin yapilan harcama miktari

Secenekler f %
1 48 12.7
2 109 28.9
Bir yil i¢inde satin alinan
3 118 31.3
ayakkabi sayis1
4 49 13
5 ve lizeri 53 14.1
150tl ve alt1 70 18.6
151t1-300tl 104 27.6
Bir y1l i¢inde ayakkab1 igin 301tl-450tl 83 23.3
yapilan harcama miktar1 451t1-600t] 57 15.1
601tl ve lizeri 58 154
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Ayakkabi1 satin alma ve harcama miktarinin yer aldigi tablo incelendiginde en fazla oranla
ogrencilerin bir yil iginde (% 31.3) 3 ve (% 28.9) 2 ayakkabi aldigi; yine Ogrencilerin %
27.6’smin 151-300 TL arasinda, % 23.3’liniin ise 301-450 TL arasinda ayakkab1 i¢in harcama

yaptig1 sonucu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 3. Ayakkabi satin almak icin tercih edilen yerler

Secenekler f %
Avm 248 65.8
Cadde magazasi 70 18.6
Outlet magazalar 104 27.6
Pazar (Isporta) 16 4.2
Internet 70 18.6

Ogrencilerin % 65.8’ininin AVM’de yer alan magazalardan ayakkabi satin aldig
goriilmektedir. Koksal ve Emirza (2011) tarafindan yapilan®’Kurulus Yeri Acisindan Cadde
ve Aligveris Magazacihginin Karsilastirilmas:: Ankara Ilinde Bir Arastirma’ isimli
calismada, aligveris merkezleri otopark imkaninin genisligi, ¢ocuk oyun alanlarinin
bulunmasi, sosyal aktivitelerin zenginligi, giivenlik hizmetleri, magaza igerisinin ¢ok sicak ya
da c¢ok soguk olmamasi, magazalarin temizligi, planlanmamis aligveris yapma ihtimalinin
yiiksekligi, daha giivenilir isletme olarak algilanmasi gibi segeneklerin aligveris merkezlerinin
avantajlar1 oldugu belirtilmistir. Ayrica Arslan ve Bakir (2010) ‘Tiiketicilerin Ilgi Diizeylerine
Gore Alsgveris Merkezlerini Tercih Etme Nedenleri ve Sadakate Etkisi’” isimli
arastirmalarinda tiiketicilerin, AVM’leri ¢ocuklara yonelik diizenleme ve aktivitelere sahip
olmasi, i¢ ve dis mekan tasarimi, 1siklandirma, modaya uygunluk ve imaj, modern wc’lerin

bulunmasi gibi sebeplerle tercih ettikleri sonucu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 4. Ayakkab1 magazasi se¢imini etkileyen faktorler

1 2 3 4 5
Secenekler

Vitrin diizeni 193 | 51.2| 47 | 125 ] 36 | 95 | 34 9 67 | 17.8
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Uriin gesitliligi | 91 |24.1| 46 | 122 | 77 | 204 | 75 | 19.9 | 88 | 23.3

Marka degeri 95 | 252 52 | 138 | 66 | 175 | 58 | 154 | 106 | 28.1

Magazanin
134 |355| 87 | 231 | 51 | 135 | 54 | 143 | 51 | 135
popiiler olmasi

Fiyat 104 | 276 33 | 88 | 57 | 151 | 63 | 16.7 | 120 | 31.8

(15 en zayif, 5; en giiclii)

Ayakkab1 magazasi se¢imini etkileyen faktorlerin yer aldigi tablo incelendiginde en giiclii
faktorler % 31.8’lik oranla fiyat ve % 28.1 ile marka degeri olmustur. En zayif faktor ise %

51.2’lik oranla vitrin diizeni olmustur.

Tablo 5. Ayakkabi satin almada dikkat edilen faktorler

Onemli Kismen Onemli Onemsiz
Secenekler
f % f % f %

Kalite 352 93.4 24 6.4 1 0.3
Tasarim 350 92.8 25 6.6 2 0.5
Fiyat 310 82.2 62 16.4 5 1.3
Ergonomi 240 63.7 117 31 20 53
Marka imaj1 154 40.8 184 48.8 39 10.3

Reklam ve tanitim
69 18.3 179 475 129 34.2

etkinlikleri
Odeme kolayliklar 241 63.9 104 27.6 32 8.5
Sezon sonu indirimler 276 73.2 85 22.5 16 4.2
Vitrin diizeni 85 22.5 171 45.4 121 32.1
Uriiniin sergilenme

107 28.4 177 46.9 93 24.7
sekli
Magaza igi tasarimi 103 27.3 178 47.2 96 25.5
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Calisanlarin tutumu 207 54.9 147 39 23 6.1

Katilimcilarin, ayakkabi satin alirken dikkat ettigi en 6nemli faktdriin % 93.4 oranla Kkalite,
ikinci olarak ise % 92.8 oranla tasarim oldugu goriilmektedir. Bu faktorleri takip eden tigiincii
onemli faktor % 82.2 ile fiyat ve dordiincii 6nemli faktér ise % 73.2 ile sezon sonu
indirimlerdir. Katilimcilarin kismen 6nemli buldugu faktorler (% 48.8) marka imaji, (% 47.5)
reklam ve tanitim etkinlikleri ile (% 47.2) magaza i¢i tasarim olmustur. Katilimcilarin %
32.2°sinin reklam ve tamitim etkinlikleri ile % 32.1’inin vitrin diizenini 6nemsiz olarak

degerlendirdigi sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 6. Magaza secimini etkileyen faktorler

Onemli Iflsmen Onemsiz
Secenekler Onemli

f % f % f %
Vitrin tasarimi 148 | 39.3 | 165 | 43.8 | 64 17
Magaza igi tasarim 136 | 36.1 | 183 | 485 | 58 | 154
Uriin gesitliligi 325 | 86.2 | 47 | 125 5 1.3
Marka degeri 262 | 695 100 | 26.5 | 15 4
Miisteri hizmetleri 229 | 60.7 | 130 | 345 | 18 | 438
Magaza reklamlar1 ve taninmighigi 104 | 276 | 216 | 57.3 | 57 | 151
Magaza tabelasi 81 | 215 | 188 | 499 | 108 | 28.6
Magazanin yeri ve konumu 185 | 49.1 | 151 | 40.1 | 41 | 109
Magazada iiriinlere kolay ulasabilme 259 | 68.7 | 104 | 276 | 14 3.7
Magaza i¢inde rahat hareket edebilme 274 | 72.7 | 88 | 233 | 15 4
Magaza iginde iirlinii rahat inceleme ve
deneme kolayh@ 319 | 846 | 50 | 133 | 8 2.1
Uriin fiyat bilgilerinin iizerinde yer 326 | 86.5 | 44 | 117 7 19
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almasi
Odeme kosullar 267 | 70.8 | 93 | 247 | 17 | 45
Magazaya ulagim kolaylig 246 | 65.3 | 115 | 30.5 | 16 4.2

Katilimcilarin ayakkabi magazasi segiminde dnem verdikleri faktorler incelendiginde en fazla
oranla dnemli olan (% 86.5) iirin fiyat bilgilerinin {izerinde yer almasi segenegi olmustur. Bu
faktori % 86.2 ile tiriin ¢esitliligi, % 84.6 ile magaza i¢inde triinii rahat inceleme ve deneme
kolayligi, % 70.8 ile 6deme kosullar1 takip etmistir. Katilimcilarin % 57.3’(i magaza
reklamlar1 ve taninmishgl, %49.9’u magaza tabelasi, %48.5’1 magaza i¢i tasarimi kismen
onemli olarak degerlendirmistir. Katilimcilarin % 28.6’s1 ise magaza tabelasini 6nemsiz

olarak degerlendirmistir.

Tablo 7.Vitrin tasarimu ile ilgili faktorler

.. Kismen .
Secenekler Onemli . Onemsiz
Onemli
f % f % f %
Vitrin aydinlatmasi 157 416 | 164 | 435 56 | 14.9

Vitrinde sergilenen iirlinlerin modeli 260 69 94 24.9 23 6.1

Vitrinde kullanilan renkler 208 55.2 123 32.6 46 12.2

Vitrinde kullanilan objeler 158 419 | 158 | 41.9 61 | 16.2

Vitrinde fiyat etiketlerinin yer almas1 | 266 70.6 93 24.7 18 4.8

Uriin gesitliliginin cok olmas1 284 75.3 77 20.4 16 4.2
Cok renkli {irtinlerin yer almasi 132 35 10 45.1 75 | 19.9
Moda olan {irlinleri yansitmasi 192 509 | 138 | 36.6 47 | 12.5
Sade olmasi 158 419 | 166 44 53 | 14.1
Vitrin tasarim sekli 151 40.1 | 167 | 44.3 59 | 15.6

Promosyon iiriinlerinin vitrinde yer 17 454 | 157 | 416 49 13
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almasi

Katilimcilarin ayakkabi magazasi vitrin tasarimia yonelik gorlislerinin yer aldigi tablo
incelendiginde 6nemli faktorlerin (% 75.3) iiriin ¢esitliliginin ¢ok olmasi, (% 70.6) vitrinde
fiyat etiketlerinin yer almasi, (% 69) vitrinde sergilenen triinlerin modeli ve (% 55.2)
vitrinde kullanilan renkler oldugu ortaya ¢ikmistir. Kismen 6nemli degerlendirilen faktorler
icin katilimcilarin % 45.1°1 ¢ok renkli iirlinlerin yer almasi, % 44.3’1 vitrin tasarim sekli, %
44’y vitrinin sade olmasi ve % 43.5’i vitrin aydinlatmasi seklinde belirtmislerdir. Onemsiz
faktorler ise % 19.9 oranla ¢ok renkli iriinlerin yer almast ve % 16.2 oranla vitrinde
kullanilan objelerdir. Genel olarak degerlendirildiginde ise vitrin tasarimi ile ilgili faktorlerin
yiilksek oranlarda 6nemli ya da kismen Onemli olarak degerlendirildigi sonucu ortaya
cikmigtir. Shishi Ye ‘Communicating Corporate Identity Through Window Displays - A
Semiotic Analysis of Ten Fashion Stores in Helsinki’ isimli yiiksek lisans tezinde gorsel
magazacilikta vitrin tasarimi ile ilgili tasarimlar yapilirken, bes prensibe uyulmasi

gerektiginden bahsetmistir. Bu prensipler; denge, vurgu, oran, ritim ve armonidir.

Tablo 8. Magaza ici faktorler

. Kismen .
Onemli Onemsiz

Secenekler Onemli

f % f % f %

Magaza i¢i aydinlatma 209 | 554 | 131 | 347 | 37 9.8

Ozel 1s1klandirma sistemlerinin
129 | 342 | 183 | 485 ]| 65 | 17.2

kullanilmast
I¢ mekanda kullanilan renkler 166 | 44 | 171 | 454 | 40 | 10.6
Dekor i¢in objelerin kullaniimasi 147 | 39 | 178 | 472 | 52 | 138

Dekor amaciyla kullanilan objelerde renk
120 | 31.8 | 189 | 50.1 | 68 18
cesitliliginin olmasi

Magazada satilan {iriin ¢esitliliginin fazla
285 | 756 71 | 188 | 21 5.6
olmast

10
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Avyakkabilarin numaralarina gore
231 | 61.3 | 111 | 294 | 35 9.3

siiflandiriimasi

Renklerine gore siniflandirilmasi 157 | 416 | 166 | 44 54 | 143
Tiirlerine gore siiflandiriimasi 240 | 63.7 | 111 | 294 | 26 6.9
Fiyat araligina gore siniflandiriimasi 228 6(;.0 120 | 318 | 29 1.7

Fiyat etiketlerinin iiriin tizerinde yer
289 | 76.7 | 71 | 188 | 17 | 45
almasi

Uriinlerin duvardaki raflarda sergilenmesi | 163 | 43.2 | 178 | 47.2 | 36 9.5

Uriinlerin magaza iginde farkl stantlarda

sergilenmesi 146 | 38.7 | 176 | 46.7 | 55 | 14.6

Uriinlerin magaza i¢inde rafl1 dolaplar
139 | 369 | 163 | 432 | 75 | 199
icinde sergilenmesi

Calisanlarin tutum ve davranislari 248 | 65.8 | 108 | 286 | 21 5.6
Satis sonras1 miisteri hizmetleri 268 | 71.1 | 93 | 247 | 16 4.2
Magaza i¢i temizlik 281 | 745 81 | 215 | 15 4

Magaza icerisinde 6zel kokularin
203 | 53.8 | 137 | 36.3 | 37 9.8
kullanilmast

Magaza igerisinde miizik yayi
183 | 485 | 145 | 385 | 49 13
uygulamasi

Ayakkab1 magaza i¢ tasarimi ve diizeni i¢in katilimcilarin % 76.7’si fiyat etiketlerinin iiriin
tizerinde yer almasi, % 75.6’sinin magazada satilan {iriin ¢esitliliginin fazla olmasi, %
74.5’inin magaza i¢i temizligi, % 71.1’inin satis sonrasi miisteri hizmetlerini, % 65.8’inin
calisanlarin  tutum ve davranislarini, % 63.7°sinin  ayakkabilarin tiirlerine gore
siiflandirilmasini, % 61.3’linlin numaralara gore siniflandirilmasi, % 44’{iniin i¢c mekanda
kullanilan renkleri énemli olarak degerlendirdikleri, % 50.1’in dekor amaciyla kullanilan
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objelerde renk cesitliliginin olmasini, % 47.2°sinin iriinlerin duvardaki raflarda
sergilenmesini, % 46.7’sinin triinlerin magaza iginde farkli stantlarda sergilenmesini kismen
onemli bulduklar1 goriilmiistiir. Uriinlerin magaza iginde rafli dolaplar iginde sergilenmesi
(%19.9) ve dekor amaciyla kullanilan objelerde renk ¢esitliliginin olmas1 (%18) ise diisiik
oranlarda da olsa 6nemsiz olarak degerlendirilmistir. Magaza igerisindeki miizik yayini
uygulamasi (% 48.5), magaza igerisinde 6zel kokularin kullanilmasi (% 53.8) katilimcilar
tarafindan yiiksek oranlarla 6nemli bulunmustur. Abidin ve Aziz (2010) ‘Window Display
Window Display Compositions: Its Influences on Youths in Malaysia’ isimli ¢aligmalarinda,
daha iyi magaza ortamlarinin miisteriler arasinda memnuniyeti, aligveris yapma niyetlerini ve
aligveris yapma siirelerini artirdigini belirtmislerdir. Marison, Gan, Dubelaar ve Oppewal ‘un
(2011) ‘In-Store Music and Aroma Influences on Shopper Behavior and Satisfaction’ isimli
makalede magaza i¢i miizigin ve kokunun alisveris yapanlarin duygusal durumlarini etkiledigi
sonucu ortaya cikmigtir. Ayrica yapilan aragtirmada Vanilya aromasmin her iki cins

tarafindan da hos algilandig1 goriilmiistiir.

Renk perakende atmosferindeki ¢esitli estetik faktorler arasinda en etkili ortam degiskenidir
ve hem magaza diizeninin hem de tasariminin gorsel bir 6zelligidir. Rengin bireyin biligini ve
davranigini etkileyen anlam tasidigi diistiniilmektedir. Elliot ve Maier renk algis1 hakkinda alti
onerme sunmustur; renkler belirli anlamlar tasir, bu anlamlar ya biyolojik egilime veya
ogrenilmis iliskilere dayanir, renk algis1 bir degerlendirme siirecini ¢agristirir, bu
degerlendirme siireci davranis1 motive eder, davranis motivasyonuna yol agan renk algisinin
tetikledigi siire¢ otomatiktir ve bilingaltidir, son olarak renk pozitif veya negatif algilanabilir
(Aktaran: Cho, Lee, 2016: 35-36).

Sonug

Giliniimiizde duyu organlar1 kapsaminda gorsel, isitsel, dokunsal ve kokusal yollarla tiiketiciyi
etkilemeye yonelik yapilan ¢alismalar, tiiketiciyi iiriine alistirma, tiiketiciye lriinle yakinlik
kurdurma ve iirlinii almaya tesvik etme siirecinde oldukga etkilidir. Vitrin tasarimlart bu

caligmalarin gorsel algiya hitap etmesinde rol oynamaktadir ve 6nemli bir yere sahiptir.

Calisma sonucunda katilimcilarin en fazla oranlarla 19-22 yas araliginda ve aylik 500 TL ve
altinda gelire sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bir y1l icerisinde en fazla 3 ayakkabi satin
aldiklart ve ayakkabiya 151-300 TL arasinda biitce ayirdiklari goriilmiistiir. Calisma

kapsaminda 6grencilerin degerlendirilmesi ve aylik gelir diizeylerinin meslek sahibi olanlara
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oranla daha diisiik olmasi nedeniyle bir yilda alinan ayakkabi sayisinin ve édeme yapilan

miktarin da gelir diizeyleri ile orantili oldugu diistiniilmektedir.

Ogrencilerin ayakkabi aligverisi icin daha gok alisveris merkezlerini tercih ettikleri, magaza
secimlerinde ise en Onemli faktdr olarak fiyat1 dikkate aldiklari sonucu ortaya c¢ikmustir.
Aligveris merkezleri sagladiklar1 bircok avantaj nedeniyle Oncelikli olarak tercih edilen
mekanlar arasindadir. Giyim irlinleri lizerine yapilan g¢alismalar sonucunda da aligveris
merkezlerinin ¢ogunlukla tercih edildigi gortilmektedir. Ayrica alisveris merkezlerinde birden
fazla markaya ait magazanin yer almasi, tiiketicilerin ayni anda {iriin hakkinda bilgiye kolay
ulasmas1 acisindan da 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Ogrencilerin magaza seciminde
dikkate aldiklar1 diger 6nemli faktorler ise {iriin fiyat bilgilerinin {izerinde yer almasi ve iiriin
cesitliligidir. Satin almada dikkate aldiklar1 6zellikler ile ilgili kalite, tasarim, fiyat ve sezon

sonu indirimlerini en énemli faktorler olarak degerlendirdikleri goriilmiistiir.

Ogrenciler, vitrin tasarimu ile ilgili 6zelliklerden iiriin gesitliliginin ¢ok olmasi, vitrinde fiyat
etiketlerinin yer almasi, vitrinde sergilenen iirtinlerin modeli, vitrinde kullanilan objeler ve
moda olan {riinleri yansitmasi segenekleri dnemli olarak degerlendirdiklerini belirtmistir.
Tiiketim triinlerinin yer aldigi magazalarda vitrin tasariminin miisterileri etkiledigi yapilan
aragtirmalarda goriilmiistiir. Ancak giysi vitrin tasarimlarinin ayakkabi magazalarina gore
daha renkli, dekor malzemelerinin ¢esitliligi ve farkli sunum teknikleriyle hazirlanabilmesi
ozellikleri nedeniyle tiiketici iizerinde daha fazla etki birakabilecegi diisiiniilebilir. Bu agidan
degerlendirildiginde tiiketicilerin vitrin tasarimindan etkilenme derecelerinin sunulan {iiriine

gore degiskenlik gosterebilecegi sdylenebilir.

Magaza i¢i tasarim ve diizen ile ilgili olarak, 6grencilerin en fazla oranlarla, fiyat etiketlerinin
iiriin lizerinde yer almasi, iiriin ¢esitliliginin fazla olmasi, magaza ici temizlik, satis sonrasi
miisteri hizmetleri, ¢alisanlarin tutum ve davranislari, iiriinlerin tiirlerine ve numaralarina gore
siiflandirilmasi, magaza icerisinde 06zel kokularin kullanilmasi ve miizik yaymni
uygulamasinin yapilmasi seceneklerini O6nemli olarak degerlendirdikleri sonucu ortaya
¢ikmistir. Bir magaza hem dis hem de i¢ mekanda tagidigi tiim 6zellikler ile miisteriye hizmet
etmektedir. Miisteriyi magazaya ¢ekmede ilk etkili olan unsur vitrin tasarimi iken, miisterinin
magaza icerisindeki diizenlemelerle ilgili memnuniyeti de, o magazadan {irin satin alma

davranisi tizerinde etkilidir.
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Gliniimiiz kosullarinda rekabet edebilme sartlarinin her gecen giin daha da zorlasmasi, iiriin
cesitliliginin artmasi ve dmriiniin kisalmasi gibi etkenler firmalarin hayatta kalma sartlarini da
zorlastirmaktadir. Son yillarda tiiketici profillerinin belirlenmesine yonelik yapilan
arastirmalarin sayis1 gittikce artmaktadir. Onemli ve zorunlu tiiketim ihtiyaclarindan olan
ayakkabi ile ilgili de miisteri profillerinin, beklentilerinin ve miisteriyi etkileyen unsurlarin da
belirlenmesi  olduk¢a Onemlidir. Bu arastirmada Ogrenciler c¢alisma kapsaminda
degerlendirilmis ve Ogrencilerin ayakkabi satin alma durumlari ile magazalarin vitrin ve
magaza i¢i diizenlemelerine yonelik goriisleri tespit edilmeye caligilmistir. Elde edilen

sonuglarin sektorde faaliyet gosteren magazalara katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
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