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OZET
HAZIR GiYIM SEKTORUNDE URETICI FIRMALARIN GOZUNDEN

VITRIN TASARIMI
Ekrem Caner KORKMAZ
Yiiksek Lisans Tezi, Mimarhk Anabilim Dah
Danmisman: Prof. Dr. Ayla ATASOY
Temmuz, 2014 — 129 sayfa

Insanlar ihtiyaglari karsilamak icin alisveris yapar. Sosyo - kiiltiirel
durumlarina, ekonomik durumlarina, cinsiyetlerine, yaslarina gore segctikleri iiriinler
de degisir. Gegmisten giiniimiize aligveris mekanlari, sokakta kurulan tezgahlardan,
kiiciik pazarlara daha sonralar1 kiigiik magaza ve biiyiik alisveris merkezlerine
dontigmiistiir. Ayni {liriinii satan insanlar arasinda rekabet baglamistir. Bu rekabetin
sonucunda kendi tiriinlerine isim koyarak, amblem yaparak kendi iiriinlerinin baska

tiriinlerle karigtirilmamasi i¢in markayi kullanmaya baslamislardir.

Giyinme eylemini insanlar ilk once kumas parcalarini lizerlerine Orterek
baslamislar sonra ekonomik durumu daha iyi olan insanlar kaliteli kumaslar alarak,
terzilere daha iyi elbiseler yapmalarini istemislerdir. Hazir giyim tiretimi baglayana
degin, insanlar kiyafet igin terzilere gidip, orada kendi Olgiilerine gore
yaptirmislardir. Zaman iginde teknolojinin gelismesiyle belirli kaliplara girmis
kiyafetler olusmaya baglamis ve gilinlimiizde insanlar kiyafetlerinin yapilmasini
beklemeden begendigi elbiseyi almaya baglamistir. Insanlarin iginde bulunan rekabet
hirsindan  kaynaklanan nedenlerden dolayi, insanlar aymi kiyafetleri giymek
istememistir. Bunun sonucunda giysi tireten firmalar farkl: giysiler tiretip rakiplerinin
Oniine gegmek ve satiglarini arttirmayi hedeflemisler. Giyim sektoriindeki markalar
sezonlarin degismesi sebep gostererek her sene yeni giysiler iiretip bu yeni giysilere

de “moda” adin1 vermistir.

Giyim sektoriindeki markalar iirlinleriyle rekabet etmenin yeterli olmadigina
karar vermis ve markay1 anlatan magazalar yapmaya baglamistir. Giysi {ireticileri,
magazaya gelen miisterilerin memnuniyeti arttikca, daha fazla {irlin satig1

yapilabildigini fark etmistir.



Hazir giyim firmalari, markalar1 ig¢in en iyi ve en ucuz reklam seklinin vitrin
tasarimi  oldugunu fark etmis, bunun sonucu olarak vitrini markanin
bir yiizii olarak tasarlamaya baslanmislardir. Bu siirecte, vitrinin i¢ mekan ve dis
mekan ile iligkisi, aydinlatmasi, giysilerin teshir sekli, magazanin konumu gibi vitrin

tasarimina iliskin parametreler degerlendirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Hazir giyim {ireticilerinin, ilgi ¢ekici ve amacina uygun tasarlanmis bir vitrinin
satistaki olumlu etkisi ve markalarin tanitimindaki 6nemi nedenleriyle, vitrin

tasarimi ve uygulamalari i¢in biliyiik miktarda biitgeler kullandiklar1 gortilmustiir.

Anahtar Kelimeler: Aligveris, Marka, Moda, Konfeksiyon, Hazir Giyim,

Magaza, Vitrin



ABSTRACT

DESIGN OF SHOP WINDOW WHICH THROUGH THE POINT OF
MANUFACTURER COMPANIES IN THE GARMENT INDUSTRY

Ekrem Caner KORKMAZ
Master Degree Thesis, Architecture
Supervisor: Prof. Dr. Ayla ATASOY
July, 2014 — 129 pages

Human beings have been shopping to resolve their needs. According to their
socio-cultural status, economic status, gender and age their product choices have also
changed. From past to present, shopping had begun with benches in the streets at
first, later on small bazaars and small stores, and finally it has turned to shopping
centers. Competition has started among the suppliers which were selling the same
goods. As a result of this competition, suppliers began to name add make marks on

their products to avoid confusion, which has revealed the concept of brand.

At first, human beings had started to get dressed by covering their bodies with
pieces of clothes. After that, the consumers who had well economic conditions began
to purchase high quality clothes and wanted tailors to saw more stylish dresses for
them. In those days, people were going to the tailors to owe a dress which fitted their
own bodies. By the time, standard garments have been designed with the
development of technology and nowadays, people can buy the clothes that they like
without waiting. Because of the competitive ambition that people have, they refused
to wear the same clothes. As a result of this, garment-producing firms produced
different kinds of clothes to be more successful than their rivals and to increase their
sales. Brands in clothing industry, because of the changes in seasons, created new

clothes every year and called these new models “fashion”.

Brands in the clothing sector decided that it would not be enough to compete
only with their products and began to open new stores that emphasizing brand. They
took their customers into account in addition to their products. They concluded that
the number of customers increased when they pleased them and the customers

bought more products when they enjoyed.



It was decided that the best and the cheapest way of advertisement for the
brands located in the apparel industry was the shop window and it has begun to make
designs to the shop window as the face of the brand. Shop window design differs
according to the type, light and the color of it and the location of the shop and the

products that take place in it.

It is seen that an interesting and well-designed shop window ensures an
increase at sales of products that took place in the shop so that brands spend more
money for the design of shop window, give more importance as they know that it is

the best and the fastest way to make their brands well-known.

Key Worlds: Shopping, Brand, Fashion, Confection, Ready Made Wear,

Store, Shopwindow
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BOLUM 1

1. Giris

Insanlar ihtiyaglarin1 karsilamak igin onceleri takas yani degis tokus yontemini
kullanmislardir. Kendi ihtiyaglar1 olan iriinler i¢in, kendisindeki baska {irlinler ile
diger insanlardaki triinleri degistirmis ve ihtiyaglarini karsilamigtir. Aligveris eylemi

ilk olarak bu sekilde baslamistir.

Ilerleyen zamanlarda insanlar takas yaptiklari mallarin es degerlerini
bulamayacak durumuma gelmislerdir. Ornegin bir koyun ile on odlgek arpay:
degistirmek isteyen bir kimsenin, pazar da ayn1t malin karsihiginda yirmi 6lgek arpayi
veya bes Olcek bugday oOnerisi ile karsilastirilmast sonucu aligveris yapilmasini
zorlagtirmigtir.  Bu  sebeple insanlar alisveris yaparken para kullanmaya

baslamiglardir.

Paranin icadiyla beraber insanlar para karsiliginda istedigi tirlinlerden istedigi
miktarda alarak, daha kolay aligveris yapmaya baslamistir. Bu sayede, olusabilecek

hak kayiplarinin 6niine gecilmeye ¢alisilmigtir.

Aligverisin kolaylagsmastyla beraber iiretim yapan kisiler artmis ve yavas yavas
tireticiler arasinda rekabet olmaya baslamigtir. Her tiretici daha fazla tiriin satarak
daha fazla kazanmanin yollarini aramaya baglamistir. Belirli pazar alanlarinda
mallarim1 satan ireticiler rakiplerinin Oniine gegebilmek i¢in, kendilerini One
cikaracak yontemler denemeye baslamistir. Saticilar, tirlinleri ile ilgili yliksek sesle
sozel ifadeler kullanarak tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmeye ugrasmis; rakip
tezgahlarda bulunan {irlinler yerine, kendi tezgahlarindaki satilan tirtinlerin alinmasi
icin tiiketiciyi etkilemeye calismiglardir. Boylece saticilar, sattiklari {irlinlerin

reklamin1 yapmis ve rekabet yaratmiglardir.

Yagmur, kar, sicak hava gibi satis eylemini olumsuz etkileyebilecek iklim
sartlarindan dolay1 agik alandaki aligverislerde sikintilar yasanmistir. Zamanla
mekansal kurgunun gelismesi ve degismesi aligveris mekanlar1 da farklilagmistir.
Endiistri Devrimi ile magaza ve diikkkan methumlar1 da yeni bir yaklasim

kazanmustir.



Magazalarin iginde, {rilinlerini gosteremeyen ve artik bagirarak —satig
yapilamayacagini anlayan iireticiler, magazalarinin 6nlerinde iiriinlerini sergilemeye
ve Uriin tanitimlarimi bu sekilde yapmaya baslamislardir. Boylece magazalardaki

vitrin gereksinimi i¢in onciil diizenlemeler olusmaya baslamistir.

Hangi {irlinli satarsa satsin hemen her magazanin vitrini bulunmaktadir. Bu
durumda vitrin, magazadaki iriinler ¢esitliligi ve fiyat1 gibi bilgileri veren, genelde

magazanin girisinde bulunan, en iyi ve en ucuz reklam araci olarak tanimlanabilir.

1.1 Arastirmanin Amaci

Giyim, insanlarin temel gereksinimlerinden biridir. Giiniimiizde, bu gereksinim
bliyllk oranda hazir giyim sektorli tarafindan karsilanmaktadir. Hazir giyim
sektoriinde olan markalarinin arasindaki rekabet giin gectikge artmaktadir. Bu
sektorde bulunan markalar sadece iiriinleriyle degil, {rlnlerinin satiginin
gerceklestigi magazalarin, alici {izerinde birakacagi etki konusunda da yaris
icindedirler. Ciinkii markalar miisterilerine {riinlerini gosterirken, triinlerinin
nitelikleri sayesinde edindikleri sayginliklarini ve giivenirlik gibi degerlerini de ifade

etmek isterler.

Markalar, rekabette itibar (prestij) arttirmak icin, Griin nitelikleri, magaza

Ozellikleri ve vitrin tasarimi etkenlerini ayr1 ayri1 degerlendirmektedir.

Marka, belirli bir magaza igin iriinlerinin imalati ve magaza konseptinin
belirlenmesi sonrasinda, hangi iiriiniin daha fazla talep gorecegi, ne fiyatta satilacagi
gibi satis politikasin1 belirleyip hangi iriinlerin ne sekilde vitrinde yer alacag

kararini verir.

Bu sebepten dolay1 markalar arasi rekabetin en iyi gézlemlendigi yer vitrindir.
Vitrin aym1 zamanda, magazada bulunan iiriinlerden Orneklerin yer aldigi ve
markanmn kimligini yansitan reklam yiiziidiir. Onun i¢in markalarin vitrine bakis
acisinin nasil oldugunu, tiiketiciler goziinden degil de firmalarin vitrinlerine ne kadar

o6nem verdiklerinin arastirilmasidir.

1.2 Arastirmanin Onemi
Bu ¢alisma kapsaminda yapilan literatiir taramalarinda, vitrin ile ilgili yapilan
caligmalarin genel olarak tiiketicilerin bakis acisi ile ele alindig1 fark edilmistir.

Bunun iizerine bir baska bakis agis1 getirilmek amaciyla, tiiketicinin vitrini nasil
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gordiigi degil, vitrini tasarlayan firmalarin vitrine bakis acilarinin nasil oldugu,
firmalarin vitrin tasarimina ne kadar énem verdikleri ve bu konuda neler yaptiklari

arastirilmistir.

“Alisveris Olgusunun Giyim Magazalarmm I¢ Mimari Tasarimma Etkileri”
(Cagal, 2011), “Marka Mekan1 Olarak Vitrin Tasarimmm Onemi: Tiiketici
Davranislar1 Uzerinden Deneysel Bir Arastirma” (Melikoglu, 2008) “Moda alaninda
faaliyet gosteren magaza zincirlerinde ticari imaj ve i¢ mekan tasarimi iligkisinin
irdelenmesi” (Okten, 2004) baslikli yiiksek lisans tezleri bu ¢alismada 6nemli

referanslar olmustur.

Bu c¢alismada yararlanilan arastirma yontemleri, literatiir ¢alismasi, yerinde
gozlem ve tespit ile hazir giyim sektoriinde markalagsmis firmalar ile yiiz yilize

goriismeler olup; diger calismalardan farkli olarak anket yontemi kullanilmamastir.

1.3 Arastirmanin Sinirlari
Hazir giyim firmalariyla goriisebilmek icin once genel merkezlere e - posta

gonderilmis; daha sonra magazalara giderek goriisme yapilmistir.

Ancak markalar arasi rekabetin yiiksek olmasindan dolayi, bazi firmalar
politikalar1 geregi gorlisme yapamadiklarini, bazi firmalar yogun olduklarindan
dolayr goriisme yapamayacaklarint bildirirken; bazi firmalarin ise e-postalarina

cevap bile vermedikleri goriilmiistiir.

Bu caligmaya katki saglamayi kabul etmeyen firmalar agiklama olarak, bu
konuda yapilacak goriismenin kurumsal gizlilik ihlallerine yol agabilecegi ve/veya bu
alanda yapilacak akademik caligmanin yararlari konusundaki kugkularini sebep

gostermistir.

Aydinlar grubun gorsel diizenleme proje koordinatdriine bagli olan U.S. Polo
Assn, Pierre Cardin ve Cacharel markalarinin vitrin tasarimi hakkinda fikirleri
alinmis, tez de sonunda ekte bulunan yogun goériisme sorular1 sorulmustur ve binalari

i¢inde bulunan 6rnek vitrinlerin fotograflari ¢ekilmistir.

Istanbul da bir alisveris merkezinde ki Levis magazasinin magaza miidiirii ve
ayn1 aligveris merkezinin i¢inde bulunan Mavi Jeans markasinin magaza miidiirii ile

goriismeler yapilmis ve ekte bulunan sorular sorulmustur.



BOLUM II
Bu boliimde insanlarin ihtiyaglarint gidermek igin yaptigi aligveris, alisveris
icindeki tiikketim ve tliketicinin tanimlar1 yer almaktadir. Ayn1 zamanda alisverisin

nasil bagladig1 ve antik ¢agdan giinlimiize aligveris mekanlari ele alinmstir.

2.1 Alsveris
Biiyiik Larouse, Sozliik ve Ansiklopedi’sine gore (1986); Aligveris: Carsi —

pazar gezerek belirli gereksinimleri karsilama, satin alma isi.

Aligveris bazen insanlarin ihtiya¢larimi1 gidermek i¢in, bazen sosyal bir aktivite
olmasi i¢in, bazen de yapacak bir sey bulamayip o zamani doldurmak amaciyla
yapilan bir eylemdir. Aligveris yaparken insanlar ihtiyacinin olup olmadigini
diistinmedigi zamanlar da olur. Bu zamanlarda insanlar kendilerini rahatlatmak,

psikolojilerini degistirmek ve diizeltmek icin aligveris yaparlar.

Aligveris, satict davranislarinin tiiketici davranislarini, tiiketici davranislarinin
mekan organizasyonunu etkiledigi sosyal bir eylem olarak da tanimlanabilir.
Aligveris eylemi, iginde tiiketici davraniglarinin bulundugu ve bu davraniglara baglh
olarak 6zel bir mekanin kurgulandigi bir eylemdir. Insanlar &zgiir iradeleri ile
aligveris ettiklerini diisiiniiyor olsalar da bir bagkasi tarafindan tasarlanan bir mekan
icinde hareket ettirilirler. Bu yonde tasarlanan aligveris mekanlan tiiketicilerin
sosyallesmesine olanak saglamaktadir. Bu nedenle, gliniimiiz aligveris mekanlari,
sosyallesme amacina doniik ¢esitli mekanlar1 da iglerinde barindirmaktadir. Sinema
tiyatro, yemek salonlari, kafeler, miizik marketler bu mekanlara 6rnek gosterilebilir.

(Cagal. 2011: 3)

Kurulan bu yeni mekanlarla birlikte, klasik donemin (endiistriyel modern
donemde Onceki donemin) acgik alanlarinda (Roma’nin Forum’unda, Yunanistan’in
Angora’sinda, pazarlarda ve panayirlarda) yapilan alisveris eylemi, kapali mekanlara
tasinmis ve yeni diizenlemelerle birlikte de yeni bir anlam kazanmistir. Satin alma
stirecinde pazarlik yapabilme imkanmi ortadan kalkmis, sabit fiyat sistemini tiim
triinlere uygulamaya baglanmistir. Bu yeni kapali mekanlar, tiiketicilerin igeride
rahatga gezinebilmeleri, vitrindeki iiriinlere géz gezdirebilmeleri gibi bir dizi imkam
da beraberin de getirmislerdir. Boylece, rasyonel igerikli, sadece almaya dayali
aligveris eyleme, haz ve eglenceye dayali bos zaman eylemi seklindeki aligveris

eylemi de ilave edilmistir. Geleneksel donemde ihtiyaglarin karsilanmasi amacina
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yonelik bir ara¢ seklinde goriilen aligveris, boylelikle kendi basina bir amag haline
gelmistir. Gorev seklinde ele alinmaktan uzaklasarak, haz saglayan, eglenceli bir
deneyim sekline biiriinmiistiir. Ozellikle, giiniimiizde alisveris merkezleri sunmus
olduklar1 ¢esitli hizmetler ve gosterilerle aligverisin bu yeni anlamina uygun ortamlar

icermektedirler. (Ozcan, 2007: 43)

2.2 Tiiketim

Tiiketim; mal ve hizmetlerin, insanlarin gereksinimlerini karsilamasi amaci ile
dogrudan dogruya kullanilmasidir. Tiiketim, bireylerin nesnelerle biitiinlesmesine ve
nesnelerden gegerek arzularini, hayallerini, umutlarin1  gergeklestirmelerine
kaynaklik etmektedir. Tiiketim toplumda bireylerin kendilerini tanimlamalari, giinliik
yasamlarinda satin aldiklar1 ve kullandiklart {riin ve hizmetler araciligryla

gerceklesmektedir. (Arikan ve Odabasi, 1998)

Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel pek ¢ok bakimdan kendi kendine
yeterli olmayan insanin, oldukca ¢esitli ve ¢ok sayida ihtiyact bulunmaktadir. Bu
ihtiyaglarin giderilmesi ile ilgili faaliyetlerin tamami “tiiketim” olarak ifade edilir.
Tiiketim, parasal olarak Olgiilebilen degerlerin harcanmasmin yaninda insanin
gercekte ihtiyact olmadigi halde harcadigi bazi degerler igin de kullanilmas1 miimkiin
bir kavramdir. Dolayistyla, tiiketim; gerekli ihtiya¢ karsiligi olsun ya da olmasin,
bireylerin tiim ihtiyaclarinin giderilmesi i¢in harcanan veya harcanmasi goze alinan
maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesi seklinde tanimlanabilir. Maddi
degerinin Olciilmesi gii¢ olan, hatta bu yonii akla bile gelmeyen zaman ve itibar
degerlerin de tiiketim esnasinda harcanmasi s6z konusu olabilmektedir. (Torlak,
2000:17)

Gilinlimiiz tiiketim toplumunda insanlar, yasamak i¢in tiiketim yerine, tiikketmek
icin yasamaktadirlar. Tiiketim, yasami1 devam ettirme yolunda bir ara¢ olmaktan
¢ikmis, kendi basina bir amag haline gelmistir. Artik sistemde var olabilmenin yolu,
ancak bu sistemin tiretmis olduklarini tiiketmekten gegmektedir. Metalasan toplumda
geleneksel degerler (yliz yiize kurulan sicak insani iligkiler, gelenek, orfler, komsuluk
iliskileri) ¢oziilmekte ve her sey adeta parasal degerlere indirgenmekte ve
metalasmaktadir. Insanlar arasindaki iliski, paranin basrolii oynadigi metalar

aracihigiyla kurulan ticari iliskilere doniismektedir. (Ozcan, 2007: 40)



2.3 Tiiketici
Tiiketici; bir Girlinii veya hizmeti, yasi, cinsiyeti, sosyal durumu veya ihtiyaci

olsun ya da olmasin, o iiriinii veya hizmeti alan kisi olarak tanimlanabilir.

Tiketicilerin bir¢ok 0Ozellige vardir ve cesitli agilardan smiflandirilabilir.
(Arikan ve Odabasi, 1998)

e Yas durumuna gore tiiketiciler: cocuk, geng, ergin ve yasl tiiketiciler.

¢ Cinsiyetine gore tiiketiciler: kadin ve erkek.

e Egitim diizeylerine gore tiiketiciler: ilk, orta ve yiiksek tahsilliler.

e Mesleklerine gore tiiketiciler: is¢iler, memurlar, serbest meslek
sahipleri v.b

e Yerlesim yerlerine gore tiiketiciler: koyde, kasabada ve il
merkezlerinde oturanlar.

e Milliyetlere gore tiiketiciler: yerli, yabanci ve turistler.

e Ekonomik durumlarina gore tiiketiciler: zengin, orta ve az gelirliler.



Tiiketici davramsim etkileyen pazarlama
kokenli faktorler: pazarlama bilesenler:

’ v

Kisisel faktorler | TUKETICININ SATIN ALMA
g z s L2 KARAR SURECI
Yas, Cinstyet, Gelir, Egitim,
Meslek, Medeni Durum fhtivacmn farkina varma
l
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) >
: Bilgi toplama
Aile, Sosyal Smuiflar, e
Gruplar, Kultur Alteratifler: degerlendirme
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Ekonomik faktérler —> Satm ales
- = [ Satm alma sonrasimi
Psikolojik faktorler desedenditme
Giidiilenme, Algilama, ry
Ogrenme, Tutum ve
Inanclar, Kisilik TATMINSIZLIK

A 4

TATMIN
(Satin Alma)

Tablo 2. 1 Tiiketici davramisim etkileyen faktorler

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003

Suat Soysal’a gore; tiiketiciler i¢in her Uiriiniin bir anlami oldugunu, dolayisiyla
da tiiketicileri bir iiriinii almaya yonlendiren duygu ve diisiincelerin farkli oldugunu
savunmaktadir. “Tiiketicilerin i¢indeki bu 6zel duygu ve diisiincelerden olusan satin
alma nedenlerini anlayabilmek ve acgiklayabilmek onemlidir. Geleneksel anlamda,
tilkketicinin Uriinlerden haz almasii saglayan unsurlar; duyularin tatmini, korunma,
dinlenme 1yi vakit gecirme, basarili olma, merak ve yeni deneyler kazanma, kullanim
kolayligi, ekonomik, saglikli olma, begenilme, prestij kazanma, modaya uyma, farkl

olma, bagkalarin1 mutlu etme, yeni bilgiler edinmedir.”

Kisisel, durumsal ve ¢evresel faktorler tiiketicilerin satin alma karari tizerinde
etkili olmaktadir. Tiiketiciler sadece dis uyaricilardan gelen uyarilara cevap vermekle

kalmayip, kendi i¢ diinyalarinda {iriin ve {iriiniin ait oldugu markaya yonelik bir¢cok



imaj yaratmaktadirlar. Bu sebeple tiiketiciler, temel ihtiyag¢larini karsilamanin, satin
alacaklar1 iriiniin iglevsel ve nesnel Ozelliklerini dikkate almanin yani sira haz
duyabilecekleri ve zevk alabilecekleri satin alma kararlar1 da verebilmektedirler.

(Cagal, 2011: 6)

Tiketicileri aligveris yapmaya yonelten bir diger faktér de magaza
atmosferidir. Magazalar, giincel deneyimlerin olustugu yerler olarak, sadece gorsel
deneyimlerin olustugu yerlerden fazlasi anlamina gelmektedir. Magaza tiiketicileri
kendisine ¢ekmeli ve tiim triinleri agik ve ilgi c¢ekici bir sekilde tiiketicilere
sunmalidir. Uriinleri fazla sayida ve ilgi cekici sekilde koyan magaza, tiiketicilerin
planl ve plansiz sekilde alisveris yapmalarim saglayacaktir. Thtiyag duydugu iiriine
yonelen tiiketici, bunun yani sira ilgisini ¢eken baska bir tirlinii de satin alacaktir.
Magaza icindeki tiim alisveris, dokunma, isitme, koku ve tat alma sonucunda
gerceklesmektedir. Tiiketicilerin {iriinler ile temas kurmasini saglayabilen isletmeler

tirlin satigin1 arttirmaktadirlar. (Cagal, 2011:7)

Tiiketici bir magazadan igeri girdiginde planli ya da plansiz satin alma
davranig1 sergilemektedir. Plansiz satin alma, tiiketici girdigi magazada c¢esitli
sebeplerle rafta gordiigii bir liriinii almas1 gerektigini animsadigi durumlardir. Plansiz
satin alma iicte biri magaza i¢inde iirlinlerin goriilmesiyle gerceklesir. Planli satin
alma ise, tiiketiciler hangi {irlinleri ve hangi markalar1 alacaklarini 6nceden

belirleyerek aligveris yapmalaridir. (Karalar, Baris ve Velioglu, 2006)

Karalar, Barig ve Velioglu (2006)’na gore Planli ve plansiz biitiin aligveriglerde
tiikketiciyi etkileyen ortamla baglantili olan cesitli etkenler vardir. Bu etkenler dort

grupta ele alinabilir:

e Durumsal etkenler: Tiketicinin satin alma karar1 vermesinden sonra, bu kararin
uygulanmasini etkileyen, farkli yonlere iten 6zel etkenlere durumsal etkenler
denilmektedir. Bu etkenler, daha Once gergeklestirilen bilgi toplama ve
seceneklerin  degerlendirilmesi agamalarmin uygulanmasini  bir anlamda
saptirarak kisa devre yaptiran etkenlerdir.

e Tiiketicilerin se¢im Oncelikleri: Tiiketiciler satin alma karar1 verirken, tiiketilecek
iriin ya da marka ile magaza arasinda se¢im yapmayi gerektiren etkenlerdir.
Tiiketici bu yonden ii¢ farkli bigimde davranabilir. Once iiriinii ya da markay:

sonra magazay1 seger veya dnce magazayl sonra iiriin ya da markay seger veya
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bunlardan farkli olarak iiriin ya da marka ve magazay: birlikte seger. Ozellikle
once markanin ya da iriiniin sonra magazanin sec¢ildigi durumlara daha ¢ok
rastlanmaktadir. Ancak, tiiketicilerin birgogu marka ve irlinlerden ¢ok belli
magazalara baghdir iste boyle durumlarda da 6nce magaza segilmektedir.

e Tiiketicilerin ruhsal durumu: Tiketicilerin aligveris sirasindaki psikolojisi satin
alma kararinda biiyiik etkiye sahiptir. Tiiketicilerin ruhsal durumunu, fiziksel
ozellikler ve toplumsal etkilesim birlikte etkilemektedir. Aligveris ortamindaki
fiziksel rahatsizliklar ya da sikintilar, tiiketicinin ruhsal durumunu etkiler ve
aligverisi engeller.

e Aligveriste zaman etkisi: Zaman tiiketicinin en degerli kaynagidir. Tiiketici belli
bir eylem igin ayirdigi zamandan en iist diizeyde yarar saglamak ister. Ornegin
tilketicilerin kuyrukta beklemesi, verilen hizmetin niteligiyle ilgili olumsuz

yargilar verilmesine yol acar

Tiiketiciler karigik olmayan bir mekanda, diizenli her yere kolayca ulasip tiriinii
rahatca gorlip, dokunabiliyorsa, mekanin sakinlestirici bir ortami varsa, koti
kokmayan havasiz olmayan ve giizel bir kokusu bulunan, karanlik olmayan
aydinlatmasi1 iyi planlanmis bir mekanda, tiiketiciler {iriin veya iiriinler almak
istemese dahi orada bulunmaktan zevk alirlar ve bu bir daha ihtiyaci oldugu zaman

tilketicinin ilk gitmek isteyecegi mekan olur.

2.4 Aligveris Mekanlarimin Gelisimi

Aligveris Lidyalilarin parayr bulunmadan ¢ok daha Oncesine dayanan bir
olgudur. Para bulunmadan 6nce insanlar birbirlerine esya karsiliginda yani takas
dedigimiz olguyla aligveris yapmaya basladilar. Aligveris mekani denilen bir kavram
bulunmamaktaydi o zamanlar, insanlar ihtiyaclarim1 kendileri karsilarlardi,

kendisinde eksik oldugu nesneleri de g¢evresindeki insanlardan takas yoluyla elde

ederdi.

Tarim ve hayvancilifin gelismesiyle insanlar arasindaki aligveris daha da artt1.
Ticaretin ortaya g¢ikmasiyla beraber ticaret merkezleri yani birden ¢ok iiriiniin
bulundugu, insanlarin birden fazla ihtiyacim1 giderebilecegi mekanlara ihtiyag
duyuldu. insanlarin yogun yasadig1 ve uzun yillar yerlesimin devam edecegi yerlere
ticaret mekanlar1 kurulmaya baslandi. Daha ¢ok deniz kenar1 veya ticaret yollarinin

tizerindeki kentler ticaret merkezleri olmaya basladi. Bunun iizerine farkli kentlerde



yasayan insanlarin gelip gittigi ticaret mekanlar1 yani sehir hatta iilkeler arasi

aligveris gelisti.

Ik ahgveris mekanlarinin gelismesi, insanlarm ihtiyaglari dogrultusunda
ilerlemistir. Batida ve dogudaki insanlarin ihtiyaglar1 farkli oldugundan, doguda
giines 15181n1n yasami zorlagtirmasindan dolay1 kapali mekanlarin olugsmasina neden
olmustur. Batida ise bdyle bir gereksinim duyulmadigi icin aligveris yapilan yerler

acik alanlarda yapilmistir.

Antik Cag’da, batida Antik Yunan ve Roma Uygarliklari, uzak doguda Cin
Uygarlig1 gibi yeni ve birbirinden ¢ok farkli imparatorluklarin gelismesiyle ticaret
uygarliklar arasi olmaya baslamistir. Cin’den baslayarak Akdeniz ve Anadolu

aracilifryla Avrupa’ya uzanan diinyaca iinlii ipek Yolu iizerinde gerceklesmistir.

Aligveris mekanlarinin ilk Ornekleri olan pazar yerleri, Hitit ve Misir
donemlerinde agik mekanlarda tapinak g¢evresinde yer almistir. Bu pazar yerleri
Antik Yunan doneminde “Agora” adi altinda, Roma doneminde “Forum” olarak

anilmustir.

Tiiketicilerin aligverislerini daha iyi yapabilmeleri ve iklim kosullarinin
zorluklarmin giderilmesi i¢in ilk dnce acik alanlarda yapilan alisveris, zamanla {istii

kapal1 genis alanlara ve daha sonra da her tarafi kapali pazar alanlarina donmiistiir.

2.4.1 Agora

Antik Cagda Yunan sehirlerinde, siyasi, dini, kiiltiirel ve ticaret yapilabilen bir
alan olarak bilinir. Agora, bulundugu kentin merkezi olarak goriiliir, siyasi
goriismelerin yapildigi meydanin ¢evresinde tapinaklar, cesmeler, heykeller ve ticari
binalarin bulundugu bir yerdir. Neredeyse kent i¢indeki tiim yollar agorayr merkez
olarak almistir. Zamanla ticaretin ilerlemesiyle birlikte agorada sarap, yag, canak

¢omlek, balik, deri, et, baharat gibi satan seyyar saticilar artmaya baslamistir.
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Sekil 2. 1 Antik Cag doneminde ki Assos Agorasi plani.
Kaynak: (http://premoderno.tumblr.com/post/72223262896)

Agora planinda goriilen dogu giris kapisinin yanindaki kare bina meclis
binasidir (bouleuterion). Kuzeyde ve giineyde bulunan ve dikdortgen olarak goziiken
yapilar stoalardir. Batida yer alan, agoraya On cephesi bulunan yapi tapinaktir

(temple).

Sekil 2. 2 Antik Cag doneminde ki Assos Agorasi goriiniimii.

Kaynak: (http://assosarchproject.com/bilgilendirme/kalintilar.html)
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Sekil 2.2’de Agoranin ortasinda kiiciik esnaf olarak da tabir edebilecegimiz
saticilar bulunur ve saticilar iklim sartlarinin etkisinden dolay: tezgahlarin iistiinii bez
pargalariyla orterlerdi. Stoalarda bulunan saticilar ise biraz daha zengin olan ticaret
adamlar1 veya filozoflardi. Stoa Antik Yunan mimarisinde; agoralarda yer alan, istii

kapali, siitunlu galerilerdir.

2.4.2 Forum

Yiizyillar boyunca Roma halkinin yagsam merkezi olmustur. Agoraya benzer bir
sekilde yapilandirilmistir. Forumlar hiikiimdarlarin adina veya yakininda bulunan
anita gore adlandirilirdi.  Ticaret, ibadet ve adalet yonetimi burada
gerceklesmekteydi. Forumlarin esas amact pazar yeri olarak kullanilmaktaydi, agik,
kapali ve yar1 kapali gibi bolimleri vardi. Kapali mekanlar daha ¢ok ticaretin
yapildig1 diikkanlar olarak kullanilirdi, diger kapali binalar tapinaklar veya kamu

binalariydi. Acik alanlarda ise seyyar saticilar olurdu.
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Sekil 2. 3 Roma imparatorlugu zamaninda Roma merkezinin haritas.

Kaynak: (http://tr.wikipedia.org/wiki/Roma_Forumu)
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Sekil 2. 4 Roma Imparatorlugu zamaninda ki Roma Forumu.

Kaynak: (http://www.resimbul.com/roma/roma-forum.xhtml)

2.4.3 Trajan’s Forumu ve Pazari

Trajan’s Forumun ana girisinden girildikten sonraki sag cephesinde ki kemer
altinin disinda kalan alan, Trajan’s pazar alanin girisidir. Buradaki yap1 yarim daire
seklinde 2 katli ve cephesi yani vitrinleri olan diikkanlardan olusmaktadir. Arka

tarafinda da baska bir sokakta diikkanlar bulunmaktadir.

Antik donemden giintimiize ulasan ustu kapali tek aligveris mekani Trajan
Forumu pazar yeridir. Yapisal biitiin genelinde, toplam 170 birim, bunlara hizmet
veren ofisler ve bir de biiyik tstii ortili alisveris mekan: bulunmaktadir. Aligveris
mekanlarina hem forumdan hem de st kottaki sokaklardan ulasim s6z konusudur.
(Ward-Perkins, 1977)
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Sekil 2. 5 Roma’da ki Trajan’s Forumu plani. Sag tarafta bulunan Trajan’s

pazari
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Kaynak: (http://cyarthistory.wikispaces.com/trajan's+forum)

Sekil 2. 6 Roma’da Ki Trajan’s pazar alani ve diikkanlarin cepheleri.

Kaynak: (http://cyarthistory.wikispaces.com/trajan's+forum)
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2.4.4 Sanayi Devrimi ve Pazar Yerleri

Sanayi devrimden o6nce insanlar yasam alanlariyla yani evleri ile is yerlerini
beraber kullanirlardi. Zanaatkarlar, oymacilikla ugrasanlar, terziler iretimlerini
evlerinde yaparlardi ve evlerinin altinda ya da evlerinin 6nlerinde satacaklari esyalari
koyar orada satarlardi. O zaman firetilen iiriinler kisilerin istekleri iizerine tiretilir,

seri iretimi olmayan iirtinlerdi.

Exeter Exchange 1676’da yaptirdigi yap1 birden c¢ok katliydi. Giris katinda
sapkacilar, manifaturacilarin bulundugu, iist katlarinda odalarin ve bankanin
bulundugu bir binaydi. Zamanla {ist kattaki odalar giris katinda bulunan magazalarin
deposu olarak kullanmlmaya baslanmistir. Ilk vitrin ornekleri diyebilecegimiz,
magazalarda bulunan iriinlerin resimleri binanin cephesine ¢izilir ve oradaki

tirtinlerin ne oldugunu insanlar goriir ve ziyaret ederlerdi.

Sekil 2. 7 Tho. H. Shepherd tarafindan c¢izilmis, Exeter Exchange’ in ¢arsisidir.
(7 Kasim 1829)

Kaynak: (http://en.wikipedia.org/wiki/Exeter Change)
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Sekil 2. 8 Exeter Exchange carsisinin iceriden 1820lerden cizilmis bir resmi

Kaynak: (http://en.wikipedia.org/wiki/Exeter _Change)

Endiistrinin gelismesiyle beraber, iiretim yapan insanlar seri iiretim yapmaya
baslamis ve magazacilik kavrami gelismeye baslamustir. Ingiltere de 18 yy. sonlarmna
dogru magazaciligin ilk gelisleri goriilmeye baslanmistir. Batidaki gezginler doguda
gordiiklerin pazarlardan etkilenmis ve kendi kiiltiirlerine uygun magazalar, carsilar

gelistirmiglerdir.

2.4.5 Royal Arcade

17. ylizyilin sonlar1 ve 18 yiizyilin baglarinda magazacilik gelismeye bagladi.
Exeter Exchange’den etkilenen insanlar, kendi ¢arsilarini agmak istediler ve farkli bir
tasarim ortaya ¢ikardilar. Royal Arcade 1818 yilinda tamamlanmis ve diinyanin en
eski alisveris merkezlerinden biridir, Londra’nin merkezinde bulunur. Caddeye
cephesi olan 2 diikkan bulunur; o zaman moda olan kdse vitrinleri vardir. Sagda
tarafinda 18, sol tarafinda 18 diikkan olmak iizere toplam 36 diikkandan olusan bir
carsidir. Carsinin ortasinda bulunan tonoz, diikkanlarin ve oraya gezmeye gelen
insanlarin dogal 1siktan faydalanmalar1 i¢in giin 1smin1 gegiren bir malzemeyle
kapatilmigtir. Tonozun genisligi 4 metreden daha azdir. Her diikkanin i¢inde bir

bodrum ve bir asmakat vardir.
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Sekil 2. 9 Royal Arcade magaza vitrinlerinin 1800 yillardaki goriiniimii

Kaynak: (http://www.british-history.ac.uk/report.aspx?compid=40670)

Sekil 2. 10 Giiniimiizde Royal Arcade tiyatro girisindeki magaza vitrinleri.
(2008)

Kaynak: (http://en.wikipedia.org/wiki/File:Royal Opera_Arcade.JPG)
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2.5 Tarihte Istanbul’daki Alisveris Mekanlar

Cars1 kelimesinin kokeni Farsca ‘’Cahar’® (dort) ve “’Su’ (taraf, sokak)
sozclklerine dayanmakta olup, dort sokak manasina gelmektedir. Diikkanlarin
bulundugu aligveris yapmaya yarayan carsi; bir kentte aligveris yapmaya elverisli
islek bir yerde veya kentin merkezinde, iki tarafi diikkkanlarla ¢evrilmis, iistli ortiili
veya agik olan sokaklar ve meydanlar biitiiniidiir. Biiyiik sehirlerin muhtelif
mahallelerinde yer alan ¢arsilarin gegici olanlarina Pazar denilmektedir. Satilan
esyanin cinsine gore diikkanlarin bir arada bulunmasi, kavaflar ¢arsisi, kuyumcular
carsis1 gibi isimlerin dogmasina neden olmustur. Uzun bir ana cadde ve buna agilan
sokaklardan olusan carsilar, kentin giin boyu en hareketli kentsel alanini
olusturmaktadir. Dogu ile Bati, Akdeniz ve Karadeniz arasinda stratejik bir noktada
bulunan Istanbul, gerek Bizans, gerek Osmanli doneminde en canli ticaret
merkezlerinden biri olmustur. Bir yandan Balkanlar ve Avrupa’ya diger yandan
Kuzey Akdeniz ve Arabistan Yarimadasina uzanan bir liman kenti konumundaki
Istanbul, transit ticaret yolu iizerindeydi. Dogudan ve Arabistan’dan gelen ipek
kumaglar, baharatlar, degerli taslar, dokumalar ve halilar gibi ticaret {irlinleri

Avrupa’ya gétiiriilmek iizere istanbul’da toplanir. (Tarihsel Siireg, Anonim, 2013)

Bunun yaninda italya sehir devletlerinden ve Avrupa’dan ¢esitli iiriinler
Istanbul’a getirilirdi. Istanbul Limani’nda bugiinkii Unkapani’ndan Sarayburnu’na
kadar Hali¢ boyunca uzanan limanlarda tahil, sebze-meyve, bakliyat, et, hayvan
iriinleri, yaglar, balik, kahve, tuz, baharatlar ve odun, komdiir gibi yakacak maddeleri
bu limanlarda bosaltilirdi. Tiim Osmanli Imparatorlugu’nun iasesini saglayan bu
limanlardan mallar, limanlarin gevresinde yer alan carsi, bedesten ve hanlara
aktarilirdi. Dogal limanlar1 sayesinde birgok {ilke ile deniz ticareti gerceklestiren bu
sehirde, gemilerle gelen triinlerin satilmasina olanak saglayan ticaret yerleri, denize
cok uzak olmayacak sekilde belli bolgelerde toplanmistir. Bizans déneminden beri
Istanbul’da ticaret merkezlerinin yeri pek fazla defismemistir. (Tarihsel Siireg,

Anonim, 2013)

2.5.1 Bedesten
Islam Ansiklopedisine gére (1992: 302). Bedesten; Osmanli dénemi Tiirk
sehirlerinde ticaret bolgesinin carst icindeki merkezi ve degerli mallarin saklanip

satildig1 bir bina tiirti.
18



14. yiizyilda diinya ticareti, Portekiz, Ceneviz ve Venediklilerin elindeydi.
Deniz yoluyla, gemilerle taginan degerli ticarl mallar, liman sehirlerinde toplanirdi.
Bu yiizden ticaret, gemilerde ve limanlarda yapiliyordu. Osmanli, ticaretin canli
olmasmin bir devleti yasatabilecegi veya ticaretin olmamasinin bir devleti
cokertebilecegini ¢ok iyi bildiginden, tarihi ipek yolunu yasatarak, diinya ticaretinin
tekrar karadan yapilmasini saglamis; bu vesileyle ticaret yollar1 {izerine
kervansaraylar ve hanlar; sehirlere ise bedestenler kurmustur. Osmanli, genis bir
cografyada tek bir devletin hiikiimranliginin, tiiccarlara saglayacagi giivenlik ve
kolaylig1 da ¢ok iyi degerlendirerek, diinya ticaretini 14. yilizyildan 17. yiizyila kadar
elinde tutmustur. Bedestenler, sekil ve fonksiyonlari bakimindan kervansaray ve
hanlardan farklidir. Hanlar 13. ve 15. yiizyillar arasinda, hem ticaret, hem de seyahat
stiresince yolcularin ihtiyaglarini karsilamak i¢in kullanilmistir. Bu dénemde hanlara
da “bedesten” denmistir. Ancak olgunlasma donemi olan 15. ve 16. ylizyll ve
sonrasinda, biitlin biiyiik sehirlerde bedesten sadece borsa ve ticaret merkezi olarak,

hanlar da mola yeri olarak kullanilmistir. (intepe, 2005)
Bedestenlerin 6nde gelen dort fonksiyonu vardi:

1) Mallarin fiyatlarinin belirlendigi yer olmasi (Borsa)

2) Vergilendirilmenin yapilmasi ve verginin tahsil edilmesi (Vergi Dairesi)

3) Kamuya ve 6zel sahislara ait degerli mallarin, bilhassa kumaslarin altin — elmas
gibi miicevherlerin ve kiymetli vesikalarin devler teminati altinda, emniyet iginde,
depolamasina ve satiga sunulmasi.

4) Yerlesik tacirlerin ticari faaliyetlerini yuriittiigii ve smir Otesi ticaret igin

kervanlarin hazirladig1 yer olmast. (Intepe, 2005)
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Sekil 2. 11 Kapal ¢arsinin eski goriiniimii

Kaynak: (http://www.kapalicarsi.org.tr/index.php)

2.5.2 Kapah Cars1

Kapalicarsinin temeli 1461 yilinda atilmistir. Dev 06l¢iilii bir labirent gibi,
30.700 metrekarede 66 kadar sokagi, 4.000 kadar diikkan1 ile Kapaligarsi,
Istanbul’un goriilmesi gereken, benzersiz bir merkezidir. Adeta bir sehri andiran,
biitiinii ile ortiilii bu site zaman igerisinde gelisip biiyiimiistiir. Icinde son zamanlara
kadar 5 cami, 1 mektep, 7 ¢esme, 10 kuyu, 1 sebil, 1 sadirvan, 24 kapi, 17 han vard.
Fatih Sultan Mehmet tarafindan yaptirilmistir. 15. Yiizyi1l’dan kalan kalin duvarli, bir
seri kubbe ile ortiilii eski iki yapinin etrafi sonraki yiizyillarda, gelisen sokaklarin
tizerleri ortiilerek, ekler yapilarak bir aligveris merkezi haline gelmistir. Gegmiste
buras1 her sokaginda belirli mesleklerin yer aldigi ve bunlarin da, el isi imalatinin
(manifaktiir) sik1 denetim altinda bulunduruldugu, ticari ahlak ve torelere cok saygi
gosterilen bir ¢ars1 idi. Her tiirlii degerli kumas, miicevherat, silah, antika esya,
konusunda nesillerce uzmanlagsmis aileler tarafindan, tam bir giiven icinde satisa
sunulurdu. Gegen yiizyilin sonlarinda deprem ve birkac biiyiikk yangin gegiren
Kapalicars: eskisi gibi onarilmigsa da, gegmisteki ozellikleri degisiklige ugramistir.

(Hallem, 2009)
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Biitiin diikkanlarin genisligi ayn1 olacak sekilde insa edilmistir. Her sokakta
ayr1 lirliniin ustalar1 loncalar halinde bulunurdu (yorgancilar, terlikg¢iler vs.) Saticilar
arasinda rekabet kesinlikle yasakti. Hatta bir usta, tezgahini1 diikkanin oniine ¢ikarip
kalabaliga gostererek iiriin isleyemezdi. Uriinlere devletin belirlediginden yiiksek

fiyat konulamazdi. (Hallem, 2009)

Zamanin biiyiik aligveris merkeze diyebilecegimiz Kapali Carsi suanda yerli
halkin ¢ok fazla ragbet gostermedigi yerli ve yabanci turistlerin daha ¢ok gezi amagh
gittikleri yer olarak aniliyor. Halen de Kapali gars1 da her ¢esit triiniin bulundugu

(viyecek, icecek, giysi v.b.) diikkkanlarda alisveris yapilmaktadir.

Sekil 2. 12 Kapali ¢arsimin giiniimiizdeki goriiniimii

Kaynak: (http://www.seyriistanbul.com/guncel/324/kapali-carsi.html)

2.5.3 Misir Carsisi

Misir Carsist 17. Yiizyil vakaniivisleri tarafindan “’Yeni Cars1’’ ve ’Valide
Carsist’’ adlart ile anmilmistir. Ancak buradaki diikkanlar da satilan mallarin
cogunlukla Misir’dan gelen mal ve baharatlar olmasi nedeniyle 18. Yiizyilin
ortalarindan itibaren “’Misir Carsist”” ismi ile anilmaya baslandig1 goriilmektedir.
Misir Carsist ismi yapinin diger adlarina kiyasla daha fazla kullanilmis olup, yabanci

gezginler de seyahatnamelerinde yapidan “’Misir Carsisi’’ olarak bahsetmislerdir.

1874 tarihli Edmondo de Amicis’in Istanbul Seyahatnamesi’nde Misir Carsisi su
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sekilde anlatilmaktadir. *’igeriye girer girmez, insanin burnuna dyle keskin bir nebat
kokusu ¢arpar ki, neredeyse gerisin geri doniiliir. Burasi, Hindistan, Suriye, Misir ve
Arabistan’dan gelen her tiirlii baharatin dolanarak, odaliklarin ellerini yiizlerini
boyayan, evlere, hamamlara, agizlara, sakallara ve yemeklere giizel kokular veren,
asabi pasalara kuvvet kazandiran, muhtesem sehre hayal, sarhosluk ve keyif dagitan
esans, hap, toz, merhem haline dondiigii Misir Carsisi’dir. Carsida biraz yiiriiylince
insan sersemlemeye baslar ve hemen uzaklasir oradan; fakat bu sicak ve agir
havayla, sarhos edici kokularin tesiri, agik havaya ¢ikinca bile, bir miiddet devam
eder ve zihninizde Sark’in en mahrem ve en manali izlerinden biri olarak dipdiri

kalir. (Tarihsel Siireg, Anonim, 2013)
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Sekil 2. 13 Misir carsinin eski goriiniimii

Kaynak: (http://www.misircarsisi.orq)

Misir Carsist ilk yapildiginda aktar ve pamukgu esnafina tahsis edilmisti. Bu
baglamda carsida bulunan 6 adet kap1 aktarlar ve pamukgular arasinda paylasilmaist.
Balik pazari, Hasircilar ve Ketenciler Kapisi aktarlara, Yeni Cami, Haseki ve Cigek
Pazar1 kapilart da pamukgulara tahsis edilmistir. Bu donemde carsida yer alan

yaklagik 100 diikkandan 49 tanesini aktarlar kullanirken, geri kalanin1 pamukgular ve
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yorgancilar kullanmaktaydi. Misir Carsisi’nda bulunan kapilarin ismi zamanla
degismistir. Eminonii Kapist/ Yeni Cami Kapisi, Balik Pazari Kapisi/ Tahmis
Kapis1/ Hasircilar Kapisi, Ketenciler Kapisi/ Tahtakale Kapisi, Cigek Pazar1 Kapisi,
Yeni Cami Kapisi/ Yeni Cigek Pazar1 Kapisi, Bahge Kapisi isimleri zaman iginde
kapilarin aldig1 adlardir. Misir Carsisi’nin iki ucundaki ana giris kapilart mimari
bakimdan etki kazandirilmak icin yikseltilmistir. Bu kisimlarin {ist katlari
doneminde Ticaret Mahkemesi olarak kullanilmaktaydi. Bu iki kismin birinde esnaf
ile esnafin, digerinde halk ile esnafin arasindaki sorunlara bakan kadilarin goérev

yapmakta oldugu bilinmektedir. (Tarihsel Siireg, Anonim, 2013)

Misir Carsisi’nin uzun kolunda karsilikli 23’erden 46, kisa kolunda ise
18’erden 56 eyvan ve hiicre, ayrica iki kolun birlesme boliimiinde 6 eyvan ve hiicre
vardir. Boylece icteki eyvan ve hiicre sayisi 88’1 bulmaktadir. Carsi’nin Tahmis
sokagina bakan béliimiinde de dista 18 diikkan bulunur. i¢ ve distaki diikkanlar tonoz
ortiilliidiir. Misir Carsisi’ndaki diikkanlar ilk insa edildiginde gilinlimiizdeki gibi
olmayip, iki bolimden olusmaktaydi. Diikkanlarin 6n bdoliimiinde ahsap peyke
halinde, satig yapmaya ve drog kaplarini siralamaya yarayan bir kisim, arka bolimde
ise depo ve imalathane olarak kullanilan bir oda yer almaktaydi. Onarim sirasinda
eyvanlart arkadaki odalara baglayan kapilarin bulundugu duvarlar agilarak
giinlimiizdeki diikkanlar olusturulmustur. Geceleri ahsap kepenkler ile kapatilan bu
diikkkanlarin onlerinde ahsap stislemeler bulunur, droglar ve ilaglar cam kavanoz,
toprak ¢omlek, tahta veya teneke kutularda muhafaza edilirdi. Baz1 diikkanlarin
sacaklarinda, diikkanin kolaylikla taninmasini saglayan, bir sembol (yangin kulesi,
kiiciik bir kayik, devekusu yumurtasi, makas, piiskiil gibi) bulunmaktaydi. Bu sem
boller sayesinde halk istedigi aktar diikkdnini kolaylikla bulurdu. Diikkanlarin
kapilarinin iizerinde bulunan bu isaretler bir gemi modeli, devekusu yumurtasi,
puskiil ya da fener isaretleri olabilmekteydi. Bu tiir isaretlerin konulmasinin amaci
bir kisi Misir Carsisi’ndan bir mal alir ve onu begenmezse nereden aldin diyenlere,
“Misir Carsisi’'ndan fenerli veya yumurtali diikkdndan’’ diyebilmek i¢indi. Bu
baglamda Misir Carsist diikkanlarinda bulunan bu isaretler yardimiyla diikkanlar
taninirlardi. Bu isaretler her seyden Once tiiketicinin haklarinin korunmasinda énemli

yer oynamaktaydi. (Tarihsel Siire¢, Anonim, 2013)
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Sekil 2. 14 Misir ¢arsinin giiniimiizden goriiniimii

Kaynak: (http://www.istanbulfind.com/tr/361)
2.5.4 Sahaflar

Sahaflar ¢arsis1 15 yy.dan gilinlimiize uzanan bir ge¢mise sahiptir. Beyazit
Cami’nin sol tarafindaki tashk araziyle Kapalicarsi’ya agilan Sedefciler Kapisi
arasindaki bolge, Sahaflar Carsisi’nin gercevesini ¢izmektedir. Eskiden medrese
Ogrencilerinin ihtiyaclarin1 karsilayan sahaf diikkanlari, medrese c¢evresinde
bulunurlardi. 1460 yilinda Kapaligarst insaati tamamlandiktan sonra, bu diikkinlara
Kapaligarsi icinde yer tahsis edilmis ve sahaf diikkanlar1 bir araya toplanmustir.
Burada 1460 ve 1894 yilinda gerceklesen Istanbul depremine kadar faaliyet
gbstermis; depremden sonra ¢arsi, o zamanki adiyla Hakkaklar ¢arsisi olarak bilinen

bugiinkii yerine tasinmistir.(Akgakaya, 2009)

Sahaflar carsis1 gegmisten giiniimiize pek farklilik gdstermemis o zamandan bu
zamana kadar kitap, dergi gibi dokiimanlarin satisin1 devam ettiriyor. Eski ve yeni
kitaplarin bulundugu Sahaflar ¢arsis1 bir¢cok insanin gidip kitap almayi tercih ettigi

bir yer olarak goriiliiyor.
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Sekil 2. 15 Sahaflar ¢arsisinin giiniimiizden goriiniimii

Kaynak: (http://www.turizmtrend.com/)

2.5.5 Mahmutpasa Carsisi

Mahmutpasa; Kapalicarsi ve Misir carsisi gibi iki onemli tarihi ve ticari
merkezin arasinda yer alir. Adini, Fatih Sultan Mehmet'in uzun yillar sadrazamligini
yapmis olan Mahmut pasa'nin yaptirdig1 kiilliyeden alan bir aligveris merkezidir.
Mahmutpasa, Kapaligcarsi'nin Mahmutpasa kapisindan Sultanhamam mevkiine dogru
uzanan cadde ve cevresindeki karmasik sokaklardan ibarettir. "Mahmutpasa yokusu"
da denilen bu cadde ve cevresi, ¢ok sayida han, diikkan, ardiye ve atdlye ile doludur.
Giindiizleri biiyiik bir kalabaliga ev sahipligi yapar. Istanbul'un en eski han olan
Kiirk¢ii han1 da biinyesinde barindiran semt, Bizans doneminde baslayan ve
Osmanlilar zamaninda da devam eden ticari 6zelligini bugiin biraz olsun itibar
kaybetmekle birlikte halen siirdiiriir. Mahmutpasa kiilliyesinin yapilmasindan sonra
15. ylizyil sonlarma dogru mahalle olarak kurulan semt, o devir

defterlerinde Mahalle-i Nefs-i camii seklinde kayitlidir. (Mahmutpasa Tarihi, b.t.)
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15. ylizyilin sonlarinda bir mahalle olarak kurulan Mahmutpasa, uzunca bir
stire Hali¢'e nazir bir konumuyla seckinlerin saray ve konaklarinin da yer aldig1 bir
bolgeydi. Fakat Istanbul limaninin hemen iistiinde yer almasi ticaretin zamanla agir
basmasina yol act1 ve boylece hanlar, diikkanlar ve ardiyeler ¢cogalmaya basladi. Bu
durum konutlarin azalmasma yol agarken semtte c¢ikan yanginlar bu siireci
hizlandirdi. Her yangindan sonra saray ve konaklarda oturanlar bagka tarafa goetii,
yerlerine hanlar ve diikkanlar insa edildi. 19. yiizyilda bu durum daha da belirginlik
kazand1 ve 20. ylizyilda Mahmutpasa, Mercan ve Tahtakale civar artik tiimiiyle bir
ticaret merkezi haline geldi. Bu genis alan Istanbul'un dolayisiyla tiim iilkenin en
Oonemli ticaret merkeziydi. Kapaligarst ve Misir carsist gibi iki 6nemli aligveris
biriminin arasinda yer almasi da Mahmutpasa'ya bilyiik bir énem kazandiriyordu.
Civarindaki Mercan, Sultanhamam, Yesildirek ve Tahtakale gibi semtlerle
Mahmutpasa, yalniz perakende ticaretin degil toptanci ticaretinin de merkeziydi.

(Mahmutpasa Tarihi, b.t.)

Tiirkiye de aligveris merkezleri yokken yerli ve yabanci insanlarin, daha ¢ok
Ozel gilinler oncesi (bayramlar gelmeden, okullar agilmadan v.b.) gittigi bayram
Oncesi giysilerini ya da okul dncesi esyalarint almak igin gittigi yerdi. Gliniimiiz de
Mahmutpasa carsisi, alisveris merkezlerinden ki marka {iriinlerini tercih etmeyen alt

kesinimin insanlarin daha ¢ok bulundugu bir ¢ars1 haline gelmistir.
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Sekil 2. 16 Mahmutpasa carsisinin giiniimiizden goriiniimii

Kaynak: (http://forum.shiftdelete.net)

2.6 Giiniimiizde Istanbul daki Alisveris Mekanlari

Gliniimiizde aligveris sadece aligveris merkezlerinden yapilmamaktadir; hala
kiiclik esnaf dedigimiz magazalardan da aligveris yapiliyor ancak neredeyse her giin
acilan yeni aligveris merkezlerinden dolay: insanlar alisverislerini genel olarak bu
merkezlerden yapmaya baglamigtir. 2013 yilinda agik olarak bulunan aligveris
merkezi sayist 114 olarak belirtilmis ve hali hazirda insaati devam eden alisveris
merkezlerini diisliniir isek aligveris yapan insanlarin daha ¢cok magaza ve daha ¢ok
irline ayn1 anda ulastiklarin1 ve buraya yonelme nedenlerinden dolay1r aligveris
eylemini daha fazla bu merkezlerden yapilmaktadir. Asagida bulunan aligveris
merkezleri, Tirkiye deki alisveris merkezlerinin gelisimi hakkinda bilgiler

vermektedir.
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2.6.1 Galeria Ahsveris Merkezi

Istanbul’'un Bakirkdy ilgesinde Atakdy mahallesinde 1 Ekim 1988 tarihinde
dénemin basbakan1 Turgut Ozal’m girisimleriyle agilmustir. Tiirkiye'nin ilk aligveris
merkezi olma unvanini tagir. 77,906 m?'lik alana kurulmustur. Mimari projesi Hayati
Tabanlioglu tarafindan gergeklestirilmistir. Bir¢ok ticari kurulusun bulundugu
Galleria Aligveris Merkezi, Taksim'e 45 dakika, Kadikdy'e 90 dakika uzakliktadir.
Galleria agildiginda, aligveris merkezinin bir simgesi olan buz pateni pisti 2010
yilinin sonlara dogru kapandi. Su an buz pateni pisti insanlarin dinlendigi bos bir

alan olarak hizmet vermektedir. (Galleria, 2013)

Galleria aligveris merkezi 1988 yilinda Tiirkiye nin ve Istanbul’un ilk agilan
aligveris merkezi olarak tarihe gecmistir. Bu o yillarda Tiirkiye gelisimini gosteren
onemli bir olaydir. ik acildigi yillarda gok fazla ragbet gormesine ragmen suan
Istanbul da gereginden fazla aligveris merkezinin olmasindan kaynaklanan ve kendini

yenileyememesinden dolay1 az bir miisteriyle ayakta kalmaya ¢aligmaktadir.

i

Sekil 2. 17 Galeria ahisveris merkezinin giiniimiizden goriiniimii

Kaynak: (http://www.avmgezgini.com/avmler/istanbul/galleria-atakoy-avm-
58.html)

28


http://www.avmgezgini.com/avmler/istanbul/galleria-atakoy-avm-58.html
http://www.avmgezgini.com/avmler/istanbul/galleria-atakoy-avm-58.html

2.6.2 Cevahir Alsveris Merkezi

Cevahir aligveris merkezi Istanbul’un Sisli - Mecidiyekdy semtinde
bulunmaktadir. 15 Ekim 2005 yilinda agildigin da Avrupa’nin 2. Diinyanin 8. En
biiylik aligveris ve eglence merkezi olarak tarihe ge¢mistir. Diinyanin 6nde gelen
markalarin bulundugu, eglence merkezi ve yemek boliimiiniin de oldugu aligveris
merkezidir. 6 kattan, 200den fazla magazadan ve 2500 ara¢ kapasiteli otoparkiyla

hala Istanbul’un &nde gelen alisveris merkezlerinden biri olarak kullanilmaktadir.

Hd

Sekil 2. 18 Cevahir alisveris merkezinin giiniimiizden goriiniimii

Kaynak: (http://www.avmgezgini.com/avmler/istanbul/istanbul-cevahir-avm-
25.html)
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2.6.3 Istanbul Sapphire Ahsveris Merkezi

Istanbul Sapphire, Sapphire of Istanbul veya sadece Sapphire olarak anilan
aligveris merkezili, anten yiiksekligi dahil 261 metre olup Avrupa’nin 2. en yiiksek
binasidir. 2011 yilinda agilan 10 kat1 zemin altinda olmak iizere 6 kati1 otopark, 6 kati
aligveris merkezi, rezidanslar ve en ist katinda seyir terasi, toplam 66 kat olarak

tasarlanmig Tiirkiye’nin en yiiksek yapis1 konumundadir.

Sekil 2. 19 Saphire alisveris merkezinin giiniimiizden goriiniimii

Kaynak: (http://www.kilerholding.com.tr/basin/haberler.aspx?hid=19)
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BOLUM 111

3. MARKA, HAZIR GiYiM, MODA VE MAGAZA TASARIMI
Bu béliimde, hazir giyim sektoriindeki alisveris mekanlarin nasil markalastigi,
markalagsma sonucunda olusan moda akiminin giysilere ve magaza tasarimina etkisi

hakkinda bilgiler icermektedir.

3.1 MARKA
Uciincii  béliimde inceleyecegimiz markanin tanimi ve ©Onemi, markanin
tarihgesi, diinyadaki ve Tiirkiye’deki gelisimi, tiiketiciyle iliskisi, magazaya ve esas

konumuz olan vitrine etkisini ve olusumunu incelenmistir.

3.1.1 Markanin Tanim ve Olusumu

Tiirk Dil Kurumuna goére markanin tanimi;

1) Resim veya harfle yapilan isaret

2) Bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden parca

3) Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya
yarayan 0zel ad veya isaret

4) Taninmus tiriin, saygin kisi v.b.
olarak anlatilmistir.

Ozgiir ansiklopedi olan Wikipedia’ya gore; Marka, bir iletmenin mal veya
hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamsi
kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade

edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir.

Markalar mal ve hizmetlerin kokenini belirterek iki dnemli amaca hizmet eder.
Bunlardan birincisi yapimcilari ve tiiccarlart haksiz rekabetten korumak, ikincisi ise
alicilara belirli bir kalite gilivencesi vermektir. Marka sahiplerinin haklarinin
korunmasiyla ilgili yasal diizenlemeler genellikle haksiz rekabet kuralini agan bir
kapsam tagir. Marka, sahibinin miilkiyetinde sayilir; bu nedenle izinsiz kullanimi
yanlis beyan ve hile suglarini olusturdugu gibi 6zel miilkiyet haklarinin ¢ignenmesi

anlamina da gelir. (Ana Biritanica, 1989)
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Amerikan Pazarlama Birligi firmaya yonelik “marka” tanimim ise sOyle
yapmistir. “ Bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve
onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya

da bunlarin kombinasyonu olur. (Dereli ve Baykasoglu, 2007:62)

Tiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
Ozellikle somut iiriinleri birbirinden ayirmaya yarayan marka, pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin odak noktasini olusturur. Glinlimiizde pazarlama politikalarinin biiyiik
cogunlugunun tiiketiciler tarafindan {iriinlin tanimlanmasina, reklam uygulamalarinin
ise tiiketici ile iletisim kurulmasina ve firiiniin tiiketicilere tanitilabilmesi amacina
dayandirilmasinin gerekliligi, markanin 6nemini daha da arttirmistir. Bu agidan
tirtiniin benzerleri arasindan fark edilebilmesini saglayan 6zellik, marka olarak ifade

edilmektedir. (Aktuglu, 2004:11)

Marka ismi, esas olarak markanin sozlii olarak ifade edilebilen kismidir. Bir
baska degisle, marka ismi; bir markanin ve konumlandirma fikrinin, rakip markalarla
savas alani1 olan miisteri zihninde yer alis formudur. Miisteriler, kendilerine sunulan
ve birbirleriyle yarisan iki rakip iriiniin tiim O6zeliklerini esit olarak algilarlarsa,
genellikle fiyati ucuz olani tercih etmektedir. Ancak, bir marka digerinden taninmuis,
iistiin ve degerli olarak algilanirsa, fiyat pahali olsa bile, tiiketiciler tarafindan daha
cok tercih edilebilmektedir. Bu yoniiyle, markalagma, rekabet diinyasinda esitlikleri
bozan ¢abuk fark edilmeyi farklilasmay1 saglayarak dengeleri alt iist eden énemli bir

rekabet avantaj1 saglayicisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 20)

Marka bir isletmenin harf, sembol, isaret gibi nesnelerin kullanilarak satilan
liriinlerin o kuruma ait oldugunu gdsteren bir tanimlama bigimidir. Uriinii alan kisiler
irtiniin sekline, cinsine bakmaksizin aldiklar {irlinlin hangi kuruma ait oldugunu

anlayabilmeleri i¢in kullanilan sembollere de marka denilebilir.

Markay1 tanimlayan ve olusturan unsurlarin bazilart sunlardir;

Isim : Uriinii, hizmeti veya kavrami tanimlamak i¢in kullanilan kelime veya
kelime grubu.

Logo : Sirketi tanimlayan sekil veya sembol
Slogan : Markay1 animsatan kelime veya kelime grubu

Grafik : Ornegin Coca — Cola markasinin yazim sekli
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Sekil : Yine Coca — Cola sisesi o markay1 animsatir

Rengi : Birden fazla tiriinii olmasina ragmen hep ayni rengi kullanarak tiriinle
bagdasip markay1 diistindiirmesi

Miizik : Melodi esliginde sdylenen bir s6z ya da sadece melodinin bulundugu,
markay1 tanimlayan bir ses

Koku : Herhangi bir parfiim sirketinde olan diger sirketlerde olmayan bir koku
cesidi.

Tat : Bir zamanlar televizyonda gosterilen, deneme yontemiyle “Hangi yag
bizim” diye yapilan kati yag reklaminda oldugu gibi tat ile markanin beraber
bilinmesi

Hareket : Lamborghini marka araba modelinin, kapilarmin yukar1 dogru
acilmasi

Bu unsurlarin bazilari, beraber kullanilarak iiriinlerin hangi markaya veya
hangi sirkete ait oldugunu anlatir. Bu da markay1 olusturan ve artik o iiriiniin isminin
o markayla animsanmasini yardimci olur. Alinan iiriin gercek ismi ya da sekliyle
degil alman markayla anlatilir. Ornegin iiriin olarak pantolon aldimiz ve aldigmiz bu
tirtine artik pantolon demiyorsunuz, onu aldiginiz markayla isimlendiriyorsunuz ve

marka {irtiniin yeni ismini olusturuyor.

w%@

Sekil 3. 1 Coca — Cola firmasinin yazim sekli, markay olusturan unsurlardan
grafige ornek

Kaynak : (http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Coca-Cola_logo.svQ)
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1899-1902 1900-1916 1915 1957 1961 1991
Sekil 3. 2 Coca — Cola firmasinin siselerinin sekli, markayi olusturan
unsurlardan sekle 6rnek

Kaynak: (http://besteonkol.wordpress.com/2011/08/27/bir-sisenin-
anlattiklari/)

Sekil 3. 3 Lamborghini marka otomobilin kapilarinin hareketi yukariya
dogrudur ve bu marka otomobil kap: acilis hareketiyle anilmaktadir.

Kaynak: (http://tr.wikipedia.org/wiki/Lamborghini)
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3.1.2 Markanin Tarihi ve Gelisimi

Marka gegmisten giiniimiize kadar dayanan bir olgudur. {1k caglarda iiriinleri
tanimlamak i¢in yapilan semboller veya sekiller yazinin kesfiyle triinlere isim
verilerek daha sonrada ayni olan friinlerden istiinlik saglamak amaciyla

kullanilmaya ¢alisilmistir.

Bir kaynaga gore; marka verme, ortagagda ticaret yapan esnaf localarinin hem
kendilerini hem de alicilarimi kendi irlinlerinin daha diisiik kalitede olanlarla
karismasini engellemek maksadiyla baslamistir. Ticaretin baslamasiyla bir malin, bir
irlinlin digerlerinden ayirt edilmesi gerekliligi de dogmustur. Zamanla bazi iiriinlerin
tasidiklar1 Ozellikleriyle rakiplerinden ayrilmaya, aranilan olmaya baglamasi,
bunlarin  kolay ayirt edilmesi gerekliligi, iizerlerine baz1 isaretler koyma
zorunlulugunu getirmistir. O donemde okuryazar Kkitlenin fazla olmamasi, bu
isaretlerin yani markalarin daha ¢ok semboller seklinde olusmasina sebep olmustur.

(Yamankaradeniz, 2007)

Ilk olarak magaralarda yasayan insanlar kendi yaptiklari ¢omlekleri ya da

yetistirdikleri hayvanlar1 anlatmak amaciyla kullanirlardi.

Milattan o6nce 5000 yillarinda yetistirdikleri hayvanlarin iistlerine kendi

sembollerini yaparlarmis.

Milattan 6nce 3500 yillarinda Mezopotamya’da, iriinlerin iizerinde bulunan

miihiirlere bakilarak iirlinlerin kime ait oldugu anlasilirmais.

Milattan 6nce 3000 yillarinda Misir Hiikiimdarligi zamaninda, catilarda
bulunan kiremitlerin  Misir hiikiimdarligina ait oldugunu gdsteren semboller

bulunurmus.
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Tarih Gelisme

MO 2000 Misirlilar, ¢iftlik hayvanlarini markalarlar.

Babilli tiiccarlar. dikkanlarinin iistiine faaliyet alanlarini gésteren ve kendilerini

hig /o8 rakiplerinden avirt eden isaretler asarlar.

MO 560 Lidya Krali Kreziis, kendi isaretlerini tagtyan altin para basar.

MO 300 Romali tiiccarlar, tiriinlerin imalatgilarini ya da saticilarini sembollerle tanimlarlar.

100 Hristivanligin kanun dist sayildigs ve yasaklandig: bu dénemde. manclarmi gostermek 1¢in

Hristiyanlar balik seklini secerler.

1200-1600 Avrupa kilise ve manastirlar: bira ve ickilerini tanimlamak i¢in marka kullanirlar.

“Marka™ bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikar ve miilkiyetin gostergesi olarak

1400 ex hayvanlarina vurulan damgay: gosterir.
5 Okuma yazma bilmeyen genis kitleler i¢in, tiriinler: ve ticari faaliyetler: tanimlamak i¢in
1600 ler g 3 :
ticarette gorsel sembollerin kullanis: yayginlasir.
1760 Josiah Wedgwood markaya yonelik ilk ticari isletmeyi yaratir.
1848 Praiz Komiinii, tiim modern ticant markalann ¢iktigs, 1lk politik kitlesel kiiltiir hareketidir.
1886 Coco-Cola, markasini ticaret iinvani olarak alir.
1910°lar Modem reklamc1llgu1 onciist Claude Hopkins, “Kimse soytarilardan alisvenis yapmaz™
diyerek marka imajini yiiceltir.
1922 “Marka™ adi Ingilizceye girer.
Madison Avenue. “marka” ve “marka kimligi” kavramlarnni, riskli yeni TV ortaminda
1950°ler biiyiik miister: harcamalarini agiklayabilmek i¢in kritik bir pazarlama araci olarak yeniden
konumlandirir.
Jack Trout ve Al Ries “Positioning: The Battle for Your Mind™ adl kitabs yayimlarlar.
1969 Kitapta marka fikri ve pazarlamanin amaci. miisterilerin aklinda yer almak seklinde biiyiik
degisiklige ugrar.
Apple’n 1984 Macintosh televizyon reklamlari 1lk kez yayinlandiginda diinyanin her
1984 tarafinda biiyiik ilgi uyandirir. Bir ticart marka adeta bir efsaneye déniisiir ve bir gecede
kiiltiirel bir ikon haline gelir.
1993 Elektronik magazinlerle dyital kiiltiir yayilir ve interaktif cagm duyarliliklar kodlanir.
1994 ‘_Ag Ekoqomisigin ilk atesten markasi olan Netscape Navigator. grafik marka imajlarini
igeren bir ticari Web yapar.
1995 Yahoo ilk siiper siteyi kurar.

Tablo 3. 2 Markanin tarihsel gelisimi
Kaynak : Kiziltan, 2005

Endiistri devriminden sonra birbirine benzeyen iriinlerin {iiretimlerinin
hizlanmasi, teknolojinin ilerlemesi, pazarda bulunan firmalarin diger firmalardan
daha 1yi oldugunu gosterip bizi bu isim ya da sembolle bulabilirsiniz diye tiiketiciye

hatirlatma yapmasiyla, marka bugiin ki durumunu almigtir.

Marka giiniimiizde sadece fiiriinler igin kullanilmamaktadir. Ornek olarak
mimarlik mesleginde bu duruma g¢ok fazla rastlariz. Mimar kendine ismi ya da
soyadiyla bir sirket kursa dahi, genel olarak sirket ismi degil kisisel adi veya
soyadiyla anilir yani marka dedigimiz olgu sadece bir iiriin i¢in gecerli olmaz verilen
hizmet i¢inde marka kavramini kullanabiliriz. Mimarin yaptigr eserler markanin

tirtinlerini olusturur.
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Sonug¢ olarak marka dedigimiz sey, bir isim vermedir. Nasil insanlara isim
verilir ya da lakap takilir ve Gyle taninirsa, markayi da {rline isim vermek olarak

tanimlayabiliriz.

3.1.3 Marka imaj
Alinan iiriinlin cinsi ne olursa olsun, size goriiniisiini, seklini, tadini, kokusunu
diger markalardan ayirt etmenize yardime1 oluyorsa, tiikketiciye markay1 algilatiyorsa,

o markanin imajin1 olusturur.

Kisi ya da kurum ile ilgili goriis ve diisiincelerin olusturulmasi ¢abasi imaj
yaratmaktadir. Medya kurallarina uygun goriintii olusturmasi ile baglayan imaj
yaratma slireci, diisiince ve davranig bigimi ile tamamlanir. Yaratilan bu imajlar sdyle

ifade edilmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007)

e Uriin imaj1: Tiiketicilerin belli bir {iriin tiiriine yonelik algilamalaridir. Uriin
imaji, Ozellikle pazara yeni {riiniin tanitilmasinda ekilidir. Kamuoyu
tarafindan pek taninmayan bir kurumun yeni trettigi {iriin, kurumun kendi
faaliyet alaninda oldukga iyi bir imaj edinmesine katki saglamaktadir.

e Marka imaji: En yaygin ima;j tlirlerinden biri olan marka imaji, markanin
kisiye cagristirdigr duygu ve diisiincelerin biitliinlidiir. Her markanin iyi ya
da kotlii bir imaj1 vardir ve bu imaj tiiketici tercihlerin de 6nemli bir
belirleyici olmaktadir. Marka imaj1 doyuma ulasmis bir pazarda, {iriin veya

hizmetin ayrilarak 6n plana ¢ikmasi oldukca 6nemlidir.

Markanin gorsel ifade tarzi kadar, marka imajinin da belirlenmesi énemlidir.
Giiclii bir marka imajimnin yaratilmast i¢cin markanin; tiiketicinin zihninde olumlu
nitelikler, vararlar, Kkisilik ve sirket degerleri yaratabilmesi gerekmektedir.
Tiiketicinin zihninde yaratilmak istenen marka imaj1, sadece malin maddi kalitesini
gostermekle kalmayip, onun belli bir sosyal statiiye sahip tiiketici ziimresinin
ihtiyacini tatmine yonelik oldugunu ifade etmektedir. Boylece belli bir marka altinda
satilan mala bir sahsiyet devredilmis olmaktadir. Coca-Cola’nin ilk defa 1928
Amsterdam Olimpiyat Oyunlar1 olmak iizere, tiim olimpiyat oyunlarinin ve 1930’dan
sonrada Diinya Kupasi’'nin resmi sponsorlugunu yapmasi, Coca-Cola’nin marka
imajiyla ilgili stratejisidir. Ornegin; Sprite markas1 basketbol ile ilgili alanlarda
sponsorluk yapmaktadir. NBA liginde sponsorluk faaliyetlerini siirdiiriirken, reklam

calismalarinda da bu lig kullanilmistir. Coca-Cola markasi ise, futbol ile ilgilenmesi
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yaninda, 1990’11 yillardan bu yana, 20 spor dalindan fazla alanda anlagmalar
yapmugtir. Olimpiyatlarin da en 6nemli sponsorlarindan biridir. Bununla birlikte bir
gorsel ifade tarzinin temelini amblem, logo, renk ve vyazi1 Karakterleri

olusturmaktadir. (Kirdar, 2003: 8)

Amblem bir sembol olarak ifade edilirken, logo markanin sembol ile
biitiinlestirilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Amblem ve logolar, firmalar1 ve markalar
temsil eden, onlarin Ozelliklerini yansitan, anlam yiikli o6zel dizayn edilmis
semboller ya da big¢imlerdir (Aaker, 1991: 198). Bu dogrultuda marka yOnetimi
stirecindeki 6nemli asamalardan biri olan markaya ait uygun gorsel bir ifade tarzinin
belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken nokta segilen gorsel ifadede kullanilan

cizgiler, karakterler ve renkleri ile bunlarin kattig1 anlamlardir. (Kirdar, 2003: 8)

Diinyaca tnlii bir marka olarak taninan Mavi Jeans, ilk olarak kot tiretimi
yapmaya 1991 yilinda basladi. Ingilizce olan “Jeans” kelimesi Tiirkce “kot”
anlamma gelmektedir. Mavi renkte genelde kotlarda kullanilan renk olmaktadir.
Burada tiiketicilere iiriinii animsatmasi, onlara ip ucu vermesi icin Ingilizce kelime
kullanilmig ve genel olarak mavi rengi animsattigi i¢in Mavi Jeans markasi
yaratilmistir. Marka imaji olarak iiriiniin gercek isminin Ingilizcesini ve gergek

rengini belirterek tiiketicilere bir imaj sunmustur.

JEANS HEH

Sekil 3. 4 Mavi Jeans logosu beyaz zemin iizerine mavi renk yazi

Kaynak: (http://www.coren.com.tr/referanslarimiz/)
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JEANSEHH

Sekil 20. 5 Mavi Jeans logosu mavi zemin iizerine beyaz renk yazi

Kaynak: (http://www.kampusetkinlikleri.com/firma/54/mavi-jeans)

Marka imaj1 bazen tiiketiciler, marka ve markanin bagli oldugu sirket ile farkli
baglantilar1 vardir. 1983 kurulan Eroglu konfeksiyon sirketi giiniimiize Eroglu
holding olarak gelmistir. ilk olarak kiiciik bir atdlye ile ise baslayan aile sirketi
zaman icerisinde kendi markasin1 yaratip ismi “Kulis” olarak degistirmistir. Ilerleyen
yillarda sirket yurt disina agilmak isteyince ismini bu seferde “Colins” olarak
degistirmistir. Colins kelimesinin hi¢bir dilde karsiligi olmamasi, yabanci bir isim
gibi goriinme istegi veya sadece “Kulis” ismine yakin oldugundan koyulmustur.
Rusya da en 1yi jeans markasi olarak bilinmektedir. Eroglu holdingin Colins marka
jeans yaptigini ¢ogu tiiketici bilmez. Burada Eroglu holding kendi jeans markasinin
arkasinda kalma politikasini diistinmiistiir. Tiiketiciye sirket Eroglu markasinin degil

Colins markasini géstermis ve Colins markasiyla imajina devam etmistir.

3.1.4 Marka — Tiiketici iliskisi
Tiiketiciler {riin alirken hisleriyle, duygulariyla hareket eder. Markaya,
tiiketiciler yoniinden bakildiginda satin alma sirasinda 6nemli bir rol alir. Tiiketiciyi

tirlinii almas1 konusunda tesvik eder, etkiler.

Markali {irtinleri satin alan tiiketiciler, aldiklar1 iirline giivenirler ¢iinkii
rtiniinii aldigr marka iyi ise, marka tiriiniine giivenir ve sattiktan sonrada her tiirlii
kusur ve sikayet i¢in tiiketicisine yardimci olur bunun igin tiiketiciler marka

kullanmay1 tercih ederler.

Tiiketiciler marka secerken kendi durumlarini dikkate alirlar. Ornegin
tilkketicinin yasi, cinsiyeti, medeni durumu, egitim durumu, gelir diizeyine gore veya
inancina, tutumuna, davraniglarina gore ya da aile hayatina, sosyal durumuna,

yapilan reklamlara gore ¢esitli markalara yonelirler.
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Tiiketicilerin markaya yonelmesinin nedenlerinden bazilar1 da sunlardir;

e Markaya ait iirlinii hemen tanima imkani saglar

e Markanin adr tiiketiciye tirtinlerin kalitesi hakkinda bilgi ve giiven verir

e lyi marka olarak bilinen firmalar, iiriinlerini diger firmalara nazaran daha iyi
yaptiklari i¢in tiiketiciyi kendilerine ¢ekerler

e Tiketiciler daha kaliteli markalarin driinlerini alarak psikolojilerini ve
statiilerini yiikseltirler

o Tiiketiciler aligveris yaparken sosyal aktivite yaptiklarin1 hissederler,
giivenli markalar tiiketicilerin daha fazla iiriine bakmasina yardimci olur

e Tiiketicinin daha oOnceden kullandigi markadan memnun ise tekrar o

markadan urin almak ister

Tiiketicilerin markanin belirli bir 6zelliginden etkilenmesi, kendine yakin
hissetmesi ya da marka ile 6zdeslesmesi sonucunda satin alma istegi olusmaktadir.
Tiiketicinin kisilik 6zellikleri bir markaya kars1 yakinlik duymasinda etkili olmakta
ve markaya karst pozitif tutumlar gelismesini saglamaktadir. Tiiketicinin
tiriin/hizmetlere yonelik olarak gelistirdigi inanglar ve deger mekanizmalar1 bir¢ok

marka arasindan birini tercih etmesinde yonlendirici bir etki yaratmaktadir. (Aktuglu,

2004: 47)

Tiiketici 1lk 6nce alacagi Uriinii seger, ne cins bir {irtin alacagini belirler sonra
hislerine, kisisel oOzelliklerine gore belirledigi markalara bakar, markalarin iiriin
kalitesini karsilastirir, fiyatlarini karsilastirir, satis sonrasi verdigi destegi karsilastirir
bundan da sonra tiiketici kendisi i¢in uygun olan {iriinii seger ve se¢tigi markanin

urinind satin alir.

Piyasada birbirinin benzeri bir¢ok {irlin alternatifiyle karsi karsiya kalan
tiikketici, bu iiriinlerin degerlerini ilk bakista belirleyememektedir. Uriinler arasinda
bir karsilastirma yapmakta zorlanan tiiketici, se¢cimlerini markalara ve fiyatlara gore
yapmaktadir. Marka iiriinii betimleyip, rakip iirlinler karsisinda ayricaliklarini ortaya
koyarken, fiyatta o iiriiniin maddi karsiigini gostermektedir. Uriiniin kimligini,
kokenini ve farkliliklarini kapsayan marka kimligi ile ortaya cikarilan bu ayricaliklar
iirlinlin fonksiyonel, estetik ve simgesel degerlerini de tliketicisine yansitmakta ve

tiiketicinin kimligi ile bir iligki kurmaktadir. Degigsmekte olan pazar kosullarinda,
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firmalar markalar1 araciligiyla iriinlerinin kalitelerini ve degerlerini sembolize
etmekte ve tiliketicilerin zihninde kalic1 bir yer edinmektedir. Tiiketiciler de markalar

araciligiyla o firmanin vermek istedigi mesajlar1 algilamaktadir (Ozkan, 2009: 5)

3.1.5 Markamin Magazaya Olan Etkisi

Satilan {iriinlerin birbirine benzemesi, markalar i¢in rekabet olusturmustur.
Tiiketiciler ayn1 tiir iiriin satan her hangi bir markaya gittiginde diger markadaki
liriiniin birebir aynis1 olmasa dahi ¢ok yakinini bulabilmektedir. Bunun i¢in markalar

tirtinlerinde ki yarigin yanina magazalarin yarisini da etkilemistir.

Magazanin tasarimi iyi planlanmalidir, su teshir elemanin suraya konur, bu
eleman buraya konur diye bir kural zorunluluk yoktur. Magazada yapilan tasarim
tiketiciye bulundugu markanin degerlerini anlatmalidir. Markanin bulundugu
tilkketici grubuna magazasinin tasarimiyla kendine baglamalidir. Markanin politikasi
ile magazanin tasarimi ¢ok farkli olmamalidir. Hitap ettigi kesim eger alt kategoride
ki tiiketiciler ise onlara {ist diizey bir magaza yapilmasi markanin iiriinlerinin daha iyi
oldugu anlamina getirmez. Magaza ne kadar iyi yapilirsa yapilsin eger {riinleri kotii

olan bir marka ise iirlinlerini yinede istedigi kadar satamayacaktir.

Marka ve magaza, ayni kalitede {iriin yapan ve ayni diizeyde tiiketici grubuna
hitap eden markalarin yarisinda etkili olabilir. Aligveris ve tiiketimini diger markaya
gore daha fazla olmasini isteyen marka, magazasinin diger magazalardan daha iyi

tasarlayarak daha sik ve giizel yaparak tiiketiciyi kendisine ¢ekmeye calisir.

Markaya, kuruma ait malzemeler, renkler ve benzeri gibi unsurlariyla
tilkketiciye magazasini tanitan nesneler kullanir. Bu unsurlar, magazanin igerisi ve
disaris1 yani cephesi, tamamu tiiketiciye markay1 anlatmalidir. Bundan dolay1r magaza
ve marka ayrilmayan iki ana unsurdur. Magazada kullanilan bir renk o markanin tiim
magazalarinda her zaman rastlanan bir renk ise tiiketiciye, markanin magazayla olan

iliskisini gosterir.

Bir ticari yapilanmanin oncelikli hedefi elbette miisteriyi ¢cekmek ve aligveris
eyleminin gergeklesmesini saglamaktir. Ozellikle moda magazalar igin gozetilen
oncelikli mimari ve i¢ mimari unsurlar; fonksiyonlarin dogru bir bi¢imde
diizenlenmesi ve ticari yapilanmanin ana amaci olan satis eylemini gerceklestirmeye

yardimct olmasidir. Ancak ticari imaj olgusu, mimari ve i¢ mimari anlamda, satis
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eylemini gergeklestirmeye yonelik olmanin yani sira isletmenin ya da markanin
prestiji ve karakterini ortaya koyacak nitelikler tasimak iizere tasarlanmaktadir.

(Kahraman ve Ersun, 2011: 226)

Tiiketici davraniglarinda i¢ mekanin etkisine yonelik diger bir husus da algidir.
Algi, kisinin c¢esitli uyarimlar sonucu i¢inde bulundugu durumu ya da mekam
yorumlamasi seklinde tanimlanabilir. Miisteri magaza igerisinde mekansal planlama,
renk ve mobilya se¢imi ve satig hizmetleri ile kendini rahat hissetmelidir. Dolayisi ile
olumlu bir aligveris deneyimi i¢in; magazanin i¢ mimari agidan algilanabilir pozitif
bir imaj1 tiiketiciye sunmasi ve tliketicinin verilen imaj1 dogru algilamasi
gerekmektedir. Bu agamada, i¢ mekan diizenlemesi olduk¢a 6nem kazanmaktadir.
Ozellikle satis ve sunus alanlarindaki i¢ mimari yaklasimlar sayesinde, verilmek
istenen mesaj miisteriye aktarilmakta ve akilda yer etmektedir. Bununla birlikte
yapilan i¢ mekan diizenlemelerinin satis1 arttirici ve kolaylastirict nitelikleri

barindirmasi da 6nemli bir noktadir. (Atakan ve Burnaz, 2008)

3.1.6 Markanin Vitrine Olan EtKkisi

Marka ne kadar magazanin igendeki nesneleriyle biitiinlesmis olsa da, vitrin
misterinin ilk 6nce o markayr gordiigii ve etkilendigi yerdir. Markalarin degisik
tercihlerine gore bazilarinda vitrin bulunmamaktadir, bazi marklara gore de ¢ok
biiyiikk vitrinler tasarlamaktadirlar, bunlar tamamen o markanin politikasiyla

alakalidir.

Marka tiiketiciye trilinlerini en hizli gdsterme yeri olarak vitrini kullanir,
tiketiciyi ilk bakista etkilemek ister ve magaza igerisinde bulunan {irlinler hakkinda
bilgi vererek magazaya girmelerini saglar, magaza i¢inde iyi bir planlamayla

tilkketiciye tirlinii aldirmaya ¢alisir.

Viyana Universitesi’nde yapilan bir arastirmaya gére; kurumlarm dis cepheleri
ve vitrinleri ile, kurumun sundugu gorsel kimlik arasinda énemli bir bag oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda ozellikle vitrinlerin, sadece miisterilerin ilgisini
¢ekmek tlizere tasarlandigi degil, kurumlar i¢in bir nevi “kartvizit” gorevi gordiigi

sdylenilebilir. (Okay, 2005: 77)
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Sonug olarak markanin olusumu ve gelisimi, tarih boyunca tiiketiciyi etkilemek
icin; marka imajini, magazalarii, vitrinlerini kendi admna yakisir bir sekilde
tilketiciye sunar ve rekabet igindeki diger markalarin bir adim Oniine gegerek

tirlinlerinin satigini arttirmaya ¢aligir.
3.2 HAZIR GiYIM

3.2.1 Tekstilin Tanim

Tekstil diger adiyla dokumadir. Tekstil kelimesinin orijinali Fransizca
“Textile” dir, bize Fransizcadan gegmistir. Tekstil bir kumasin dokunmasi, ériillmesi
v.b. gibi eylemler sonucunda olusan giysi, carsaf, perde gibi iirlinlerin tamamina

verilen addir.

Dokumacilik kimyasal, bitkisel veya hayvansal liflerin kullanilmasiyla yapilir.
Sentetik madde gibi kimyasal yollardan, pamuk, keten v.b gibi triinler tarladaki
bitkilerden, kil, deri gibi hayvansal iirlinlerden elde edilen nesnelerle dokumacilik
eylemi yapilir. Bu eylem sonucunda en basta bizlerin giysileri, giysileri daha sonrada

cevremizde bulunan esyalarin giydirilmesi gerceklesir.

Ozgiir Ansiklopediye gore kumas; ipliklerin cesitli yontemlerle bir araya
getirilerek olusturdugu kaplayici yiizeydir. Pamuk, yiin, ipek, keten v.b. maddelerden
elde edilir. Birbirlerine dik ve paralel konumda bulunan ipliklerin birbirlerinin

altindan ve tistiinden gecirilmesi ile kumas olusur.

Yine Ozgiir Ansiklopediye gore ilk olarak kumas iiretimi keten ile baslamus,
daha sonra yiin, pamuklu ve ipek ile devam etmistir. Kumas dokuma veya 6rme
metodu ile iiretilir. Dokumada genel prensip atki ve orgiilerin birbirinin igerisinden
gecmesidir. Bu alanda yapilmis en biiyiik yenilik Leonardo da Vinci'nin icadi (1490),
olan mekigin kullanilmasiydi. Bu metot da atki iplikleri mekik igindeki bir ¢ubuk
tizerinde sarilidir. Zincir belirli araliklarda ipliklerin yerini degistirip iplikleri
birbirlerinden uzaklastiklarinda, dokumaci agilan kanala bir kenarindan diger
kenarina mekigi gecirir. daha sonra iplikler tersi yonde birbirinden uzaklagir.
Dokumaci yeniden mekigi bir ugtan diger kenara kadar gecirir. Bu islem siirekli

devam eder.
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Rehber Ansiklopedisine (2007) gore “giysi” Insanlarn giydikleri her sey.
Insanlar soguktan, sicaktan, yagmur ve kardan korunmak icin degisik giyecekler
kullanmaktadir. Tarih boyunca cesitli milletlerin ve insan topluluklarinin medeni
durumlari, orf ve adetleri degisik oldugundan, giyim - kusam sekilleri de farklilik
gostermistir. Giysilerde iklim sartlarinin, medeniyetlerin, mesleklerin, miza¢ ve
huylarin, hatta ekonomik sartlarin ve diger sosyal faktorlerin biiytik tesiri olmustur.
Tarihte kilik kiyafetlerine itina gosteren kavimler hi¢ defer vermeyen insan
topluluklar1 da wvardir. Tarihi arastirmalar igin yapilan kazilardan ve c¢esitli
belgelerden eski kavimlerin giyimleri hakkinda malumat sahibi olunmaktadir.
Bunlardan eski Yunan ve Romalilarin giyimlerini sosyal kategorilerine gore
degistigi, idareci, asker, filozof ve halkin ayr1 ayr1 kiyafetleri bulundugu
anlasilmaktadir. Eski Misirlilar, Mezopotamya ve Anadolu kavimlerinde de

insanlarin giyimleri sosyal siniflarina gore degisiklik gostermistir.

3.2.2 Hazir Giyimin Tanim

Hazir: Yapilmis halde satilan, ismarlama olmayan: Hazir elbise, hazir giyim
(Ayverdi, 2011: 491)

Hazir: Belirli bir bigimde yapilmis olarak satilan, alici bekleyen, 1smarlama
karsiti: Hazir elbise, hazir ayakkabi (TDK, 2005)

Hazir Giyim: Standart dlgiilere gore seri olarak hazirlanmis ve satisa sunulmus
giyim esyasi. (TDK, 2005)

Tekstil ve Hazir giyim kelimeleri birbirleri yerine kullanilmaktadir. Bunun
nedeni birbirini tamamlayan iki olay olduklarindandir. Dokumacilik sonunda {iretilen
giysi ayn1 zamanda hazir giyimi de tanimladig i¢in ayni1 anlamda kullanilmaktadir.
Normalde dokumacilik yani tekstil sadece elbise, pantolon, c¢orap gibi iiriinlerin
uretilmesinde kullanildiginda, sonunda f{iretilen {riine giyim veya hazir giyim
diyoruz. Bir diger dokumacilik olgusu ise esyalarin; koltuk Oortiileri, garsaflar,

otomobil kaplamalari gibi nesnelerin kaplanmasiyla olusan duruma diyoruz.

Hazir giyim; kadin, erkek veya ¢ocuklarin yasamlarinda giydigi i¢ giyim, dis
giyim veya aksesuarlarm, ayni anda seri olarak iiretilmesidir. Ornegin elbisenin
kollarmin, fermuarinin veya akseSuarinin ayni anda ve birden fazla iiretilmesi

sonucunda olusan giysilere denir.
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Hazir giyim, kisa siirede seri olarak ortaklasa yapilan iretim seklinde
tanimlanabilir. Rahat ve kismen ucuz bir giyim seklidir. Endiistri devrimine bagh
olarak degisen sosyal kosullar ve teknolojik ilerlemeler, 1smarlama giyim ve terzilik
sanatinin yerini hazir giyimin almasina neden olmustur. Hazir giyim sanayi yogun
emek gerektiren, ig giicli agirlikli bir iiretim dalidir. Sanayilesmis iilkelerde teknoloji
yogun biiyiik bir sektor haline gelen hazir giyim, gelismekte olan {ilkelerde hala
emek yogun niteligini korudugu i¢in is giicii yoniiyle biiyiimektedir. Sagladig
istthdam imkani, liretim siirecinde yarattigi katma deger ve uluslararas: ticaretteki

agirhigi nedeniyle ekonomik kalkinma siirecinde de 6nemli rol oynamaktadir. (Arslan
K. 2008: 24)

Konfeksiyon, dilimizde Fransizca da gecmi