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“LÜKS MODA MAĞAZALARINDA İMAJ VE İÇ MEKAN TASARIMI 

İNCELEMESİ 

 

(Yüksek Lisans Tezi) 

DİLARA BİLGEN 

 

TOROS ÜNİVERSİTESİ 

FEN BİLİMLERİ ENSTİTÜSÜ 

2018 

 
        ÖZET 

 
 

         Bu tez çalışmasının amacı lüks marka moda mağazalarındaki, imaj ve iç mekan tasarım 

ilişkisinin incelenerek, Beymen(Mersin) markasında irdelenmesidir. Tezin amacına bağlı olarak 

görselliğin mağazacılıktaki önemi ve günümüzde gelinen mağazacılık anlayışıyla giriş 

yapılmaktadır. 

 

 

İkinci bölümde, mağaza kavramı, mağazaların sınıflandırması ve alt kategorilerine giriş 

yapılarak perakendecilik kavramlarından bahsedilmektedir.  

 

 

Üçüncü bölümde, lüks marka mağazalarda tasarımı belirleyen faktörler, iç ve dış etkenler , 

düzenlemeler, atmosfer ve mimari dışındaki bazı temel unsurlar ele alınmıştır.   

 

 

Dördüncü bölümde Türkiye‟de lüks marka mağazacılığına iyi bir örnek olan Beymen 

markasına yer verilmektedir. Beymen markasının tarihsel gelişimi anlatılırken, mimariye, sanata 

olan katkısı vurgulanmakta ve Beymen‟nin megastore mağazaları incelenmektedir.   

 

 

Beşinci Sonuç ve Değerlendirme bölümünde ise; dünyada ki lüks markaların perakendecilikte 

tasarıma verdikleri önem vurgulanmaktadır. Buna bağlı olarak Türkiye‟de Beymen markasının lüks 

marka mağazacılığına örnek olarak seçilmesine sebep olan özellikleri tüm tarihi ve mağazaları 

düşünülerek irdelenmektedir. 

 
 

Anahtar kelimeler: Lüks, Perakende, Mağaza Tasarımı 
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IMAGE AND INTERIOR DESIGN IN HIGH END FASHION STORES 

(M. Sc. Thesis) 

 

DİLARA BİLGEN 

 

TOROS UNIVERSITY 

GRADUATE SCHOOL OF NATURAL AND APPLIED SCIENCES 

INSTITUTE 

2018 

 

ABSTRACT 

 

The purpose of this thesis is to analyse the relationship between the image and the 

interior design within the context of Beymen stores‟ case study. The significance of 

visuality in marketing at fashion stores and current retail concepts are mentioned in the 

introduction. 

 

In the second chapter, the store concept, making the entrance to the classification 

of store retailing concepts and sub-categories are mentioned. 

 

Later on, factors determining design in luxury brand stores, internal and external 

factors, arrangements, atmosphere and some basic elements outside of architecture are 

discussed. 

 

In the fourth chapter, one of the well known brand names called Beymen, is brought 

up as the leader of high end fashion stores in Turkey. The historical development of 

Beymen is being narrated, its contribution to architecture and art is also underlined. Then, 

Beymen stores interior design is analysed. 

 

As a conclusion; the importance of interior design in retailing for the luxury stores 

all around the world, is emphasised. Since, Beymen is a very good example in this 

catagory, it is chosen as one of the high end fashion stores in Turkey. 

 

Key words: Luxury, Retail, Store Design 
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GİRİŞ 

 

   Son yıllarda alışveriş deneyimi gereksinimden çok sosyalleşme adına bir eyleme 

dönüşmüş bulunmaktadır. Bu yönelimlere bağlı olarak mağaza ve alışveriş merkezleri de 

vakit geçirilen hatta belirli zamanlar ayrılan yerler haline gelmektedir.  

Modern kent yaşamı ile sayıları hızla artan alışveriş merkezleri ile barındırdıkları 

mağazalar da görsel düzenleme açısından hızla ilerlemektedir. Çevremizde ilgi çeken 

mağazaların çoğu uluslararası/dünyaca ünlü markalardır.  Bu  marka  ve mağazalar 

ürettikleri ürünü satmanın ötesine geçerek bir yaşam biçimi sunma amacındadır. Özellikle 

lüks markalar cesur mimari tarzlar ve mağaza ortamları (atmosferleri) ile ön plana çıkarak, 

markalarının her anlamda en değerli olarak algılanmasını istemektedir.  

 

Araştırma Probleminin Tanımı 

Mağaza, tüketiciler tarafından satın alınmak üzere çeşitli türdeki ürünlerin satışa 

sunulduğu yapılardır. Bu yapıların, alışveriş mekanları olarak tamamen müşteri odaklı 

olmaları nedeni ile mimari anlamda taşımaları gereken pek çok özellik olmalıdır. (Rasshied, 

2000) 

Bu bağlamda mağazanın hem dış hem de iç tasarımı son derece önemli bir hale 

gelmektedir. İç mekanda renklerin kullanımı, aydınlatma, ürün tezgahlarının yerleşimi ve 

dolaşım alanlarının tasarımları gibi tüketiciyi etkileyebilecek pek çok öge öne çıkmaktadır. 

Bu ögelerin  en  doğru  biçimde  tasarlanması etkili bir mağaza oluşturabilmek için son 

derece önemlidir. Giyim üzerine kurulu olan ya da kurulacak olan firmaların ürünlerini en 

iyi şekilde satabilmek ve alıcılarına sunabilmek  için  mağazalarının tasarımında birçok 

ögeyi göz önünde tutmaları gerekmektedir.  

Şimdiye kadar yapılan çalışmalarda mağaza ve müşteri ögesi, mağaza iç ve dış 

tasarımına ilişkin birçok çalışma yapılmıştır. Ancak hazır giyim iş kolundaki markaların 

mağazaları ile ilgili ayrıntılı bir çalışma gerçekleştirilmemiştir. Bu nedenle bir ayakkabı 

mağazası, bir ev ve iş eşyaları mağazasında hangi farklı tasarım nitelikleri olması gerektiği 

ayrımı belirgin olarak yapılmamıştır.  

Genel anlamda müşterinin hoşnut olmasını sağlayacak tasarım ölçütlerinin 

araştırılması sorunun tanımıdır. 
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Araştırmanın Amacı 

Çalışmanın amacı hazır giyim iş kolunda yer alan büyük markaların ürünlerinin 

satışını yaptıkları mağazaların tasarımında ne gibi ögeleri öncelikle öne çıkarmaları 

gerektiği, mağazanın içinde uygulanması gereken tasarım kriterlerinin tüm yönleri ile 

belirlenmesi çalışmanın ana amacı olarak belirlenmiştir. Bununla birlikte özellikle hazır 

giyim iş kolunda hizmet veren markaların mağazalarında olması gereken iç mimari tasarım 

ögelerinin belirlenmesi iş kollarında daha verimli sonuçlar  elde  edilmesini  de 

sağlayacaktır.  

 

Bu çalışmadaki amaçlardan bir diğeri de hazır giyim ürünlerinin satıldığı 

mağazalarda tasarım ölçütlerinin neler olduğunun saptanması olarak belirlenmiştir. 

Özellikle üstün nitelikli lüks olarak nitelendirilen markaların prestij mekanları olarak da 

tanımlanan mağazalardaki tasarım ölçütleri ve önceliklerinin marka bilinirliğinde ve marka 

değerlemesinde son derece önemli olduğu düşünülmektedir. 

 

Araştırma Yöntemi 

 

Araştırmanın ilk aşaması olarak mağaza kavramı ve türleri, iç mimari ölçütleri 

(kriterleri) literatürden araştırılmıştır. İkinci aşama olarak mağaza türleri içerisinde lüks 

moda mağazaları ve iç mekan tasarımları incelenmiştir.  Bu aşamada bu mağazalar 

belirlenen ölçütlere (kriterlere) göre incelenmiştir. Bu ölçütler ışığında örnekler 

karşılaştırmalı-kıyaslamalı olarak irdelenmiştir. İç mimari ölçütlerinden (kriterlerinden) 

seçilen  dış cephe, mağaza girişi, vitrin, planlama, zemin, tavan, duvar düzenlemeleri, 

koridor ve katlararası ulaşım, mağazaiçi ürün yerleşimi ve sergileme,  aydınlatma, mağaza 

iç mekanında kullanılan mobilya ve sistemler, mağaza içi tasarımında kullanılan renkler 

irdelenerek,  değerlendirilmiştir.  Son aşamada ise Beymen markasının megastore 

mağazaları ve özelinde Mersin ilinde yer alan şubesi çalışma konusu olarak belirlenip 

incelenerek bu kıyaslamalı çalışmayla sonuç bölümüne aktarılmıştır. 
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BİRİNCİ BÖLÜM 

LİTERATÜR TARAMASI: MAĞAZA 

 

1. MAĞAZA 

Çağdaş Türkçe’ nin Etimolojik Sözlüğü’ ne göre; mağaza eski Türkçe kelime 

anlamında dükkan, hazne, çarşı, depo, işli, atölye, yapımevi ve bedesten sözcükleriyle 

tanımlanmaktadır.  

 

Bu sözlüğe göre, mağazanın en erken karşılıkları ambar, depo, dükkan olarak 

geçmekteydi.  “Dükkan” sözcüğü gibi “mağaza” sözcüğü de köken olarak  aynı yerden 

gelmektedir. Zira bu sözcüklerin 14. - 16. yy’ da edebi metinlerde türlü inceliklerle yer  

aldığı saptanabilmektedir. (Cezar, M., 1985). 

 

19. yy itibaren Fransızca’ dan ‘magazin’, İtalyanca da ise ‘magazzino’ kelimeleri 

dilimize ‘mağaza’ anlamına karşılık gelmektedir. 

 

1.1.Mağaza Kavramı  

Günümüzdeki mağaza ve alışveriş anlayışına uygun türde yapılar ilk olarak 19. 

yüzyılda ortaya çıkmıştır.  

 

19. yy ’da ortaya çıkan çok katlı satış mekanları (department store) değişen dünya 

koşullarına uygun olarak teknolojinin gelişmesi ile alışveriş birimlerini içeren bir yapı 

olmasının yanı  sıra  boş  vakitlerini geçirebilecekleri farklı satış birimlerini de içeren 

yapılara dönüşmüştür.  Bu birimlere alışveriş merkezleri olarak adlandırılmışlardır. (Barr, 

2003). (Bkz. Resim 1.1) 
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Resim 1.1. Bonmarché, Paris. İlk department store’lara örnek olarak 1876’da Paris’te inşa edilen Bonmarché 

gösterilmektedir. (Coleman, 2006: 33) 

 

 

Çok katlı mağaza kavramı daha sonra Amerika’ya sıçramıştır. 1858’ de, bugün hala 

varlığını sürdüren Macy’ s New York’ ta, 1865’ de, Marshall Fields, Chicago’da, 1872’ de, 

Bloomingdales, New York’ta ve 1876’ da, Wanamakers, Philadelphia’ da açılmıştır 

(Bayraktar, 2011: 39). 

 

Gordon Selfridge’ de 15 Mart 1909’ da Londra’da Selfridge’s (Bkz. Resim 1.2) 

mağazasını açarak görsel pazarlama ve çok katlı mağaza anlayışını Londra'ya taşımış oldu. 

Selfridge's en şık ürünlerle dekore ettiği vitrininin ışıklarını geceleri açık bırakarak, gece 

tiyatrodan dönen insanların, mağaza vitrinine bakmasını sağlayarak bir ilke imza atmıştır. 

(Morgan, 2008: 13) 
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Resim 1.2. Selfridges, Londra, 1909 

(Kaynak: http://ego.living.com/wp) 

 

20. yüzyılda insanların yaşam biçimlerinin farklılaşması alışveriş beklentilerinin de 

değişmesine neden olmuştur. 20. Yüzyılın başlarında otomobilin keşfedilmesi modern 

anlamda alışveriş kavramının ortaya çıkmasına olanak sağlamıştır. Bunun en önemli nedeni 

ise otomobillerin uygun ve hızlı ulaşımı sağlamasıdır. Bununla birlikte 20.yy. ortalarında 

televizyonun da keşfi ile, ürünlerin reklamlarının ortaya çıkması bu da farklı alışveriş 

ortamlarının doğmasına neden olmuştur (Barr, 2003). 

 

Giderek gelişen ve çeşitlenen teknoloji ile alışveriş yalnızca dört duvarla sınırlı 

kalmamış posta yollu alışveriş, internet yoluyla, televizyon yoluyla alışveriş vb. şekilde 

alışveriş eylemleri ortaya çıkmıştır. 

 

En genel tanımıyla mağaza, mal ve hizmetlerin tüketicilere sunulduğu satış 

noktasıdır (Timur, Varinli, Oyman, 1996: 17).  Mağaza bir bütün olarak algılandığında, pazarlama 

iletişimi açısından bir uyarıcı ve ipucu işlevi görerek tüketiciye karar alma sürecinde gerekli 

girdiyi sağlamaktadır. (Odabaşı, 2002: 254) 
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Mağazacılık, pazarlama etkinliğinin en son noktasıdır. Çeşitli aşamalardan geçerek 

tüketicilere sunulmaya hazır hale gelen mal ve hizmetler, mağazalarda son kullanıcı ile 

buluşmaktadır. 

 

Mağazalar, mal ve hizmetlerin tüketicilerle buluştuğu yerler olmaktan çok daha öte 

bir anlam taşımaktadır. Mağazalar, nitelik, hız ve her alanda uygunluk peşinde olan 

müşterileri etkileyecek, onlara bilgi verecek, malı tanımalarını sağlayacak, tedirgin 

etmeyecek, sürprizlerden uzak, güvence veren, rahat vakit geçirmelerini, hoşnut olmalarını 

ve beklentilerinin üzerinde tatmin olmalarını sağlayacak bir dünya yaratmalıdır. Mal ve 

hizmetler müşteriye sunulurken, mağazanın yeri, vitrini, dekorasyonu, malların yerleşimi, 

açılış ve kapanış saatlerinin uygunluğu, fiyat uygunluğu, birçok marka, renk ve model 

hakkında doğru ve eksiksiz bilginin sağlanması, tüm alışveriş boyunca doğru hizmetin 

sunulması önemle üzerinde durulması gereken konulardır. Bunun için, yaratıcı, dinamik ve 

çok yönlü bir çalışmaya gerek vardır. (Timur, Varinli, Oyman, 1996: 5-6) 

 

Mağazacılık, müşteri daha içeri girmeden başlamakta, içeri giren müşterinin 

mağazadan ayrılması ile bitmemekte, satış sonrasında verilecek hizmetlerle devam 

etmektedir. 

 

 

1.2. Mağazaların Sınıflandırılması 

Mağaza programının geliştirilmesi perakendeci piyasa ve markalardan çok etkilenir. 

Perakendeci mağazalar, ürünlerine ek olarak benzersiz ve eğlenceli ortamlar yaratırlar. 

Mağazaların eşya-ürünle dolu bir yer olması dışında; müşterilerini-hedef kitlelerini de 

mağazalara çekmeleri gerekir. Perakende endüstrisi, ‘zevk, kaçış, rahatlama’ arayışı içinde 

olan müşterilere, hizmet, kalite deneyiminden geçmiş, koreografisi yapılmış bir ortam 

sunarak karşılık verir. (Barreneche R.A., New Retail, 2007) 

1.2.1. Perakende Mağazalar 

 

Perakendecilik her tür ekonominin temeli ve dünyanın en büyük sektörlerinden birisini 

oluşturmaktadır. Perakendecilik, üreten ve tüketen arasında ürünlerin aktarımını 
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sağlayan aracılık desteğidir. Perakende sektörü şu anda üreticilerin görünen yüzü, 

tüketicilerin de satın aldıkları ürüne garantör olmaktadır. Ürün aktarımının yanı sıra ne 

zaman, ne kadar ürünün satışa sunulması gerektiğini de belirlemektedir. (Pala ve Saygı, 2004: 

15) 

 “Perakende” elde bulunan en iyi ürünün sunulmasına yönelik çeşitli pazarlama 

uygulamalarının bütünü anlamına gelir. Ürünlerin bir mağazadan, satış noktasından veya 

diğer bir biçimde tüketim amacıyla alıcıya ulaştırılmasını sağlar. Perakendecilik, teslim gibi 

alt hizmetleri de kapsar. Perakendeci ürünleri, üretici veya ithalatçıdan doğrudan veya 

toptancı aracılığı ile büyük miktarlarda satın alır ve son kullanıcıya küçük miktarlarda satar. 

Perakendeci şirketler en ucuzundan en seçkin olanına kadar her tür ürün satarlar. Ürün 

sağlamak perakendecilikte zincirin son halkasını oluşturur. (Anderson E.; 1979) 

 

Perakendecilik mağazalarının stratejilerini, türünü ve konumunu belirler.  Perakende 

mağazası ürünü satın alır, tanıtımını yapar ve satışını gerçekleştirir. Perakendecilik, 

müşterilerin isteklerini ve bu istekler doğrultusundaki değişimleri inceler, denetler.  İşlerinin 

geliştirerek büyütmek amacı ile mağaza sahipleri ürün sunuşlarını yenileme, farklılaştırmaya 

çalışırlar. Bu konu teknoloji, pazarlama teknikleri ve yeni yaklaşımlarla oldukça verimli bir 

alandır. 

 

Davies R.’ye göre (Retail Potential Models,1970); dört tür perakende bulunmaktadır. 

Pazar – Alıcı ile satıcıların bir araya geldiği fiziksel alandır. Pazarlar genelde, kent 

meydanlarında, kaldırımlarda veya geçici tezgahların kurulduğu ayrılmış alanlarda yer alır. 

Mağaza veya dükkan: Müşterilere açık alan, satıcılar için de çalışma ortamı sağlamak için 

oluşturulmuş işlevsel bir alandır. Bu satış alanları, boyuta, sunulan hizmet türüne, işlevlere 

bağlı olarak çeşitli türlere ayrılır.  

Büyük ticari kompleksler-alışveriş merkezleri içlerinde çeşitli sayıda bağımsız mağaza 

ile eğlence ve diğer hizmetler barındıran tek bir yapı veya yapılar kompleksidir. Tüm 

mağazalar kendi alanlarını mal sahibinden kiralar. 20. yy ortalarında alışveriş merkezlerinin 

çoğu kapalı, klima kontrollü, kent dışı alanlarda yer alan kendi içinde yeterli birimler olarak 

gelişiyordu. Alışveriş merkezlerinin 20. yy perakende strüktüründe ve kent gelişiminde 

önemli etkileri oldu. Kapalı alışveriş merkezlerine ek olarak, kent dışı alışveriş merkezleri 

olarak bilinen şerit alışveriş merkezleri vardır. 
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Sanal Perakendecilik: Bu tür perakendecilikte ürünler, fiziksel olarak incelenmeden, 

katologlardan posta, telefon veya online, televizyon veya websitesi yoluyla sipariş verilir. 

Bu tür perakendecilik bazen e-Bay, Amazon gibi online veya sanal mağazaları kapsar. 

1.2.2. Yer seçimi özelliklerinden dolayı farklılaşan mağazalar 

Yapı alanının fiziksel özelliklerine göre bağımsız ve bağımlı alan olmak üzere iki 

farklı türe ayrılmaktadır. 

Bağımsız     alanda     kurulu      mağazalar     kendi      içerisinde      üç      farklı      tipe 

ayrılmaktadır;  

a)  Bağımsız bir binanın tümünü kaplayan mağazalar. Başlangıçta bir mağaza olarak 

yapılmış olan yapılar ve sonradan mağazaya uyarlanmış yapılar. 

b)  Bağımsız bir binada yer alan fakat planlı bir alışveriş alanının bir parçası olan bağımsız 

bir yapıda yer alan mağazalar. 

c)  Bir yapının bir sokak cephesini, giriş katını yada üst katlardan birini kulllanan mağazalar. 

Bu tür mağazaların işlevleri varolan binaya uyarlanır. Mağazanın kendi girişi, iç mekanı, 

tahliye yolları, işlevsel düzeni, hizmet sistemi vardır. 

Bağımlı alanı olan mağazalar ise kendi içerisinde üçe ayrılmaktadır; 

a)  Mekan ve kompleks olarak belirli bir alanı olan fakat halk girişi ana binaya bağlantılı 

olan mağazalardır. 

b) Bir mağazanın kendi sabit alanının diğer bir perakende bina alanını işgal ettiği 

durumlardır. (Mağaza içinde mağaza adlandırması) 

c) Mağazanın kesin bir satış alanının bulunmadığı durumdur. Çok katlı alışveriş 

mağazalarında farklı markaların satıldığı çok yönlü alanlar bulunur, sınırlarla ayrılmaz ve 

konumlar değişebilir. 

     1.2.3. Sunulan hizmet türlerine göre değişen mağazalar 

Hizmet türünü temel alan sınıflandırmaya bakıldığında üç farklı tür mağaza 

bulunmaktadır.  
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Tezgah hizmeti veren mağazalarda ürünler müşterinin erişimi dışında olur ve satıcı kanalı 

ile ulaşılabilir. Bu tarz mağazalar denetimli ürünlerin satıldığı mağazalarda bulunur. 

 

Self-service mağazalarda, müşteri ürünün satın almadan önce inceleyebilir. 

 

Karışık/Serbest türlerde self-service ve satış danışmanı beraber hizmet verir. Satış 

gerçekleşmeden önce danışmanlar seçilen veya merak edilen ürün hakkında bilgi verir. 

 

1.2.4. Satış alanının fiziksel düzenine göre değişen mağazalar 

Satış alanının fiziksel düzenine göre üç farklı türde mağaza bulunmaktadır. Bunlar, kesin 

sınırları olmayan bağımlı alanlar, kesin sınırları olan bağımlı konumlar ve bağımsız 

konumlar olarak isimlendirilmektedir. 

 

I. Kesin sınırları olmayan bağımlı alanlar stand ve raf/bölmelerden oluşmaktadır. 

a) Stand: Farklı markaların bulunduğu özel satış alanında ürün sergilenmesinde kullanılan 

donanım bulunur. Havalimanlarında vergiden muaf kozmetik – içki ürünleri bölümü gibi. 

b) Bölümler:  Değişik konulara öncelik büyük mağazalarda, değişik mağazalar için çok 

amaçlı satış alanları düzenlenir. Her marka kendi standartlarına uygun ama ana mağazaya 

bağımlı olarak düzenlenir. (YKM, Boyner) 

 

ll. Kesin sınırları olan bağımlı konumlar: Bu türde tüm mağazalar kendi alanlarını alışveriş 

merkezinde sahibinden kiralar. Alışveriş merkezleri binaları tüm insan dolaşım alanlarını ve 

devinimi sağlayan gerekli donanımı (asansör vb.) tasarlar ve planlar. Eğlence hizmetleri, boş 

zaman hizmetleri alışveriş merkezlerin binasında sağlanır; mağaza birimleri yalnızca satış 

alanlarını ve bazen oturma alanlarını düzenler. Alışveriş merkezlerinin bina sahibi, 

maksimum kâr sağlamak istediğinden, birbirine yakın, küçük boyutta, basit 

konfigürasyonlu, mümkün olduğunca göz alıcı çok sayıda dükkan vardır. 

a. Butikler;  Alışveriş merkezi içerisinde yer alan en fazla 500metrekare büyüklüğünde 

küçük mağazalardır. 
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b. Orta Boy Mağazalar; Alışveriş Merkezi veya çarşılarda bulunan 500-1000 metrekare 

büyüklüğünde mağazalardır. 

c. Ancors; Alışveriş merkezinde bulunan ve oldukça geniş alanlara kurulan mağazalar olarak 

adlandırılır. 

lll. Bağımsız Konumları Olan Mağazalar: butik, küçük alanlı, orta boy ve geniş alanlı 

mağazalar ile çok büyük mağazalardan oluşur. 

a. Butik; satış alanları tek bir odayı dolduran, varsa ek girinti alanlarını kapsayan, küçük 

mağazalardır.  Bu tür mağazalar, sonuçta mağazanın tasarım konseptini etkileyen tek 

bir ürün koleksiyonu sunarlar.  

Alışveriş merkezinde veya önemli caddelerde yer alan butikler de aynı işlev ve planlama 

ilkelerine bağlıdır. Butikler, işlevsel organizasyonlar olarak satış alanına, halk hizmetlerine 

(80%) maksimum yer, personele, arka ofislere ve depolama alanına da en aza indirgenmiş 

bir yer ayırır. Birkaç istisna dışında, tuvalet hizmetleri vermez.  Ön cephe halkın görebilmesi 

için maksimum düzeyde açıktır. Vitrinler genellikle,  mağazanın içine kadar görülebilmesini 

sağlayacak biçimde açı veya yarı açıktır böylelikle mağazanın boyutu konusunda görsellik 

sağlanır. 

 

b. Küçük ve orta boy mağazalar markalı ya da markasız bir ya da iki grup ürün üzerine 

uzmanlaşan perakende kuruluşlarıdır. Mağaza alanı bir veya iki kat olabilir. İşlevsel 

organizasyon mağazanın teslim yöntemlerine ve satılan ürün türlerine bağlıdır. Bu 

mağazalar, müşteri trafiğini sergilenen ürünler çevresinde yoğunlaştırır, halk ile 

hizmetlerin-ürün ve çalışanların- girişi birbirinden ayrılır.  

 

c. Mağazalar, alan konumuna, sunulan ürün ve hizmetlerin sayısı ve niteliğine bağlı olarak, 

kafe, fırın gibi satış alanına erişimi kolay hizmetler de sunabilir. Çok katlı yapılarda yer alan 

büyük mağazalara genellikle çok katlı, bölümlü, çok katlı mağazalar (department stores) 

denir. Bir “bölümlü alışveriş merkezi” tek bir ürün çizgisine bağlı kalmadan çok geniş çaplı 

ürünler üzerinde uzmanlaşan bir perakende kuruluşudur. Çok katlı alışveriş merkezleri 

genellikle giyim, mobilya, ev eşyası, elektronik, boya, nalburiye, banyo eşyası, kozmetik 

ürünleri,  fotoğraf   malzemesi,   mücevher,  oyuncak  ve  spor  malzemesi  gibi  ürünler  

satar. Bu ürünler farklı katlarda gruplanır.  Bu  çok  katlı  alışveriş  merkezleri  çoğu kez bir 
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ülkede veya birkaç ülkede konumlanmış birçok mağazalardan oluşan zincir alışveriş 

mağazalarının bir parçasıdır. Çok katlı alışveriş merkezleri önemli alışveriş alanlarında yer 

alır ve marka ürünlerin seçkin ürünleri için tasarlanır. Bu mağazalar, spa, restoran ve değişik 

boş zaman etkinlikleri gibi alışveriş dışı hizmetler de sunarlar. Amerika’da bulunan 

Bloomingdale’s, Saks Fifth Avenue, Nordstrom, Neiman Marcus ve Barneys New York gibi 

bazı üst düzey çok katlı alışveriş merkezleri ve Bergdorf Goodman, Von Maur ve 

Lord&Taylor gibi bölgesel perakendeciler ve uzak konumdaki mağazalar ve bazı küçük 

geleneksel perakendeciler orta düzey fiyatlı ürünlere odaklı olabilmektedir. Süper ve mega 

mağazalar çok büyük mağazaların son günlerdeki gelişmiş biçimleridir. Bunlar bazen 

müstakil mağazalar olarak bazen de genellikle bir mola mağaza dizisinin veya perakende 

parkının parçası konumundadırlar. Bu tür mağazalar, gıda ürünleri, oyuncak, fotoğraf 

makinesi donanımı, veya bilgisayar veya spor malzemesi gibi çok çeşitli ürün stoklayan çok 

büyük perakende birimleridirler. Perakende Planlama üretim biriminden Rowley, 

hipermarketleri 5000 m2 üzerinde satış alanı olan, süper mağazaları da 2500 ile 5000m2 

arası satış alanı olan ve her ikisini de ‘self servis’ yöntemleriyle iş yapan mağazalar olarak 

tanımlar. Bu tür mağazalar genellikle günlük alışveriş ile orta sınıfa yöneliktir.  

1.2.5. İşletim yönteminden dolayı farklılaşan mağazalar  

a. Bağımsız mağazalar:  Bağımsız mağazalar tek ticari birimlerdir; çalışmaları, gelişme 

planları ve mağaza yapı tasarımları kendi ekonomik planlarıyla belirlenir. Bunlar genellikle 

yerel üreticiler ve bireysel tasarımcıların stüdyoları, el sanatları, sanat ve antika koleksiyon 

ürünleri satan küçük yerel dükkanlar gibi satış yerleridir. 

b. Zincir sistem mağazalar: Bu mağazalar,  birden çok  altında  mülkiyet  bir  ortak  

 ve yönetsel  alma  Satın  kurumlardır.  oluşan  toplanmasıyla    yerinin satış   perakende

).“Zincir sistem mağazalar” Tenekecioğlu, vd., 2003, s: 194merkezleşme vardır ( kararlarda 

yöntem ve uygulamalarıyla bir markayı (perakende zincirleri de denir) genellikle standart iş 

perakende mağazalar dizisidir. Bunlar ana şirketten sözleşme  ve merkez yönetimi paylaşan

ile çalıştırılmak üzere yerel bireyler veya iş yerlerince alınmış olan bir tür zincir şirket 

ticari birimlerde aynı adı, aynı ticari ürünleri, logoyu  şubeleridir. Zincir mağazaların, tüm

ve yapı tasarımını kullanan tek bir bağımsız yöneticisi vardır. Tüm zincirlerde ortak olan 

özellikler, daha düşük maliyet ve daha yüksek kazanç anlamına gelen satış ekonomisini 

ama ve satın alma özellikleridir. Bu tür şirketler genellikle yaratan merkez pazarl

süpermarketler veya büyük çapta ürün satın alınan, düşük fiyatlı ve orta sınıfa 
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yönelik diğer yiyecek mağazalarıdır. Daha üst düzeyde ve yüksek fiyatlarda ürün sunan, 

müşteri hizmetlerini geniş tutan ve daha sofistike mağaza ortamlarına yatırım yapan zincir 

şirketler de vardır. Bunlar özellikle, moda giyime ve yüksek kalite ürünlere yatırım yapan 

şirketlerdir. Aynı markaya bağlı kalan ve halk tarafından kolaylıkla tanınan çoklu mağazalar 

vardır. Tüm şirket mağazaları, organizasyon, mimari, donanım ve teknolojik parametreleri 

içeren   yerleşik   tasarım   konseptini   izleyen   aynı   mimari   imajı  taşımalıdır.(Parr     

B.,1995, Alternative Approaches to Market area Structure)  

c.  Franchising:  anlaşma  sistemli  mağazalar.          Franchise   (veya  franchising), 

bir sistem veya markanın imtiyaz   hakkı    sınırlar   ve   koşul   süre,   belirli   sahibinin, 

 ağlayarak,s destek   ve   disiplin   sürekli   ilişkin   organizasyonuna ve   yönetim   işin   içinde,

kasını kullandırmasına karşılığında, bağımsız yatırımcılara sistem ve marbedel    bir   belirli

ilişkisidir. “Franchising” (Fransızcada “dürüstlük” ve uzun vadeli ve sürekli bir iş dayanan, 

“özgürlük”  anlamına gelir) bayilik veren firmanın (franchisor) bir perakende firmasına 

markasını kullanma hakkını verme yöntemidir. Bir franchise yöntemine göre işletilen bir iş 

denir.  et” veya “franchise”yerine “franchise outl  

Tek  bir  marka  çatısı  altında toplanmış  aynı maş ve hizmetleri aynı biçimde sunan zincir 

mağazalardır. Franchise alıcısı ve vericisi olmak üzere iki tarafı olan ve her iki tarafa da 

yükümlülükler ve kolaylıklar getiren bir sistemdir. Şubeler kâr veya belirli   bir   oranı  

markasından yararlanır ve    pazarından   siyelpotan   onun   aktarırken   vericisine   franchise

    )., s:14Özdemir(  

Franchise mağazalar mal ve hizmet satışı şeklinde ikiye ayrılır. Mal satışı için Mc Donalds, 

Burger King, Collezione vb iken hizmet satışına Sharaton, Hilton Oteller zinciri örnek 

verilebilir. 

Franchising,      temeli     çok     eskilere     dayanmakla    birlikte,     yaygın    bir    biçimde 

1950’lerden  sonra kullanılan bir dağıtım sistemi ve aracı kuruluş tipidir. ABD 

de‟perakende satışların %50’ye yakını, Avrupa topluluğunda %25’i ve Türkiye de %5’e‟ 

(İslamoğlu, 2006, s:377)gerçekleşmektedir. yakını franchising almış işletmelerce  
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            1.2.6. Satış ürünlerin fiyatlarına ve kalitesine göre düzenlenen      

            mağazalar 

a. Kazançsız satış yapan mağazalar. Halkın mağazaya ürün bağışında bulunduğu ticari 

birimlerdir. Bu tür mağazalarda ürünler parasız olarak dağıtılır. Bu mağazalar genelde 

yerleşim alanlarına yakın banliyö bölgelerinde yer alır. 

 

b. İkinci el ürün satan mağazalar. Bu tür mağazalara genelde halk ürün satar. Bu mağazalara 

bazen ‘rehin’ mağazaları da denilmektedir. 

 

c. ‘Konsinye’ dükkanları. Satılması için konsinye ürün bırakılan mağazalardır. Ürünün 

satılması durumunda mağaza satış fiyatı üzerinden yüzde komisyon alır. Bir ürünün bu yolla 

satılması avantajı ürünün birçok potansiyel müşteriye sunulmasıdır. 

 

d. İndirimli satış mağazaları. İndirimli satış mağazaları genellikle üçüncü sınıf alışveriş 

alanlarında, komşu çevrelerde ve kent dışı alanlarda yer alan mağazalardır. Boyutlarına göre 

bunlar: küçük indirimli satış mağazaları, indirimli çok katlı mağazalar veya indirimli 

alışveriş merkezleridir. Bu tür mağazaların temel özelliği marka ürün satmamaları, daha 

geniş bir ürün yelpazesine sahip olmaları ve geleneksel perakende mağazaları ve alışveriş 

merkezlerine göre daha düşük düzeydeki sosyo-ekonomik gruba yönelik olmalarıdır. 

 

e. Seri sonu ürün satan (off-price) mağazalar. Bu tür mağazalar üçüncü sınıf alışveriş 

alanlarında, komşu çevrelerde, yol üzerinde transit geçilen perakende satış yerlerinde, çok 

katlı mağazalarda ve alışveriş merkezlerinde bulunur. Bu mağazaların temel özellikleri: çoğu 

ürünün markalı olması, diğer mağazalarda serisi tükenmiş olması ve düşük fiyatla satış 

yapılmasıdır. İndirimli satış yapan veya seri sonu ürün satan mağazalarda self-service odaklı 

sistem vardır. Sunulan halk hizmetleri: soyunma odaları, kasa noktasıdır. 

 

f. Fabrika mağazaları. Üreticilerin sahibi olduğu ve çalıştırdığı perakende mağazalarından 

oluşur.  Fabrika  mağazaları fabrika alanlarında ve ikinci derece alışveriş alanlarında 

bulunur.  Bağımsız  konumda  olduğu kadar mol veya birinci kalite, sezonluk ürün satan 
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diğer ticari merkezlerde de yer alabilirler. Fabrika mağazaları orta veya alt düzey 

sosyoekonomik yapıda müşteriler karşımına yöneliktir ve çoğu kez indirimli fiyat 

uygularlar. Kasa noktaları ve soyunma odaları bulunan satış alanları vardır. 

 

g. Orta düzey mağazalar.  Orta  düzey  mağazalar  ikinci ve üçüncü sınıf alışveriş 

alanlarında, komşu çevrelerde, transit geçilen noktalarda gelişen perakende birimleri ve 

alışveriş merkezlerinde yer alır. Bu mağazalar özellikle markalı ürünler satar, çok azında 

satış alanı yardım hizmeti vardır, üst düzey marka satmazlar. İyi bir mimari imajı, hoşa giden 

bir alışveriş atmosferi, grafik düzenlemesi, iyi bir aydınlatma sistemi ve ürün sunum 

sistemleri vardır. Orta veya alt düzey sosyoekonomik yapıda müşteriler karışımına 

yöneliktir. 

 

h. Özel konularda uzmanlaşmış mağazalar. Bu tür mağazalar üç türe ayrılan orta ve üst 

düzey kaliteli marka ürünler satarlar: yiyecek pazarları, spor/eğlence donanımı ve 

giyim/sanat/geleneksel/kültürel hediyelik eşya, aksesuar dükkanları, kitap-müzik dükkanları 

gibi. 

 

Önemli caddeler üzerindeki mağazalar. Bu mağazalar orta ve yüksek düzeyde, tek veya 

karışık markalar olarak, kaliteli ürünler satar. Birinci ve ikinci derece alışveriş alanlarında 

yer planlanmışlardır, bağımlı veya bağımsız alanda olabilirler. Perakende şirketinin, 

mağazalarının gelişmesi amacıyla benzersiz bir ticari birim tasarımı olarak bir zincir sistemi 

oluşturması kaçınılmaz olduğu için boyutlar butiklerden, çok katlı alışveriş alanlarına kadar 

değişebilir. Şirket, alanların işlevsel organizasyonu, satış bölümleri, mağaza ortamı, ön 

cepheler için mimari rehberlik, iç dekorasyon elemanları, son kullanım malzemesi, görsellik- 

ürün sunumu, aydınlatma, teknolojik sistemler- gibi konularda konsept tasarım parametreleri 

belirler. Önemli caddeler üzerinde bulunan mağazalar ticari alanlarında kafe, fırın gibi ek 

hizmetler oluştururlar. Bu tür mağazalar müşterilere yardımcı olan hizmetlere daha çok 

ağırlık verirler. Bu tür mağazalara iyi bir örnek Marks&Spencer UK şirketidir. 
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Moda mağazaları. Moda giyim, ürün yaşam süresi kısa olduğu ve farklılık avantajının marka 

imajında ve ürün tarzına bağlı olduğu konumlarda rekabet yaratan bir iştir. Bu tür mağazalar 

alan konumuna, marka imajına, sezonsal olarak değişen ortamlarla belirlenen mağaza 

tasarımına, sunumlara, grafik düzenlemelere, aydınlatma sistemlerinin çekiciliğine ve 

yüksek kalite son kullanım malzemelerine odaklanır. Boyutları ise butik boyutundan büyük 

çok katlı alışveriş mağazalarına kadar uzanır. 

 

Lüks Marka Mağazalar Son birkaç yıl içinde halkın tanık olduğu en göze çarpan 

özelliklerden birisi, büyük moda evleri için anıtsal boyutta çok sayıda mağaza binasının 

yapılmış olmasıdır. Bu yapılar yenilikçi, yaratıcı, yüksek teknoloji kullanılmış olan yapılar 

olup ve işin ilginç yanı 10-15 yıl öncesinin halk müzelerine ve diğer önemli kurumlara 

ayrılmış olan bütçelere eşit bütçeleri olmasıdır. Modaya yönelik yeni yapılara bu denli yer 

ayrılması, moda ve tüketiciliği veya müşteri davranışının önemi konusunda bize ilginç 

fikirler vermektedir. Moda evleri, özel bir marka adı altında satılan ürünler yalnızca seçkin 

bir kitleye özgüdür ve marka olmuş bir ad ise belirli standartlar içinde seçkin ürünleri 

simgeler anlamında ‘seçkinlik’ kavramını ileri sürmeye ve korumaya çalışmaktadır. 

Gerçekten de, yeni bir yapının modaya ayrılması o markanın yer almış olduğu ortamın 

seçkinliğini pekiştirecektir.  Bununla  birlikte, moda evleri, aynı zamanda, daha ’içten’ 

olmalı ve satışlarını artırmak için adını daha geniş halk kitlelerine duyurmalıdır. (Kliment 

A.S.,2004, Retail and Mixed-Use Facilities) Tasarımı ve yarattığı izlenimle bu işlevini yerine 

getirir; yapının ‘görünümü’ açıklık ve yenilik duygusu uyandırırken, mimarın imzası veya 

mimari disiplin moda markanın imaj alanını genişletir. Yapının bulunduğu alan, mağazanın 

kentsel konumunu vurgular. Ünlü markalar, merkez bölgelerde yer alan veya bağımsız 

noktalardaki  dünyaca  tanınmış  alışveriş için en önemli konumları seçerler. Bazı 

durumlarda  ise  restore edilen ve gelecekte ticari amaçlı kullanılacak anıtsal yapıları 

seçerler. Aynı zamanda çok geniş çaplı projeler için kalabalık kesimlerde mümkün 

olmayacak kent gelişim bölgelerine destek verecek biçimde yeni canlanan kesimlere 

yerleşirler.  (Brown S.,  1991, Retail Location: The Post Hierarchical Challenge) Yapı alanı 

özelliklerine bağlı olarak, mağaza boyutu butik boyutundan tek bir büyük yapı boyutuna 

kadar değişebilir. Bu yapılar geleneksel sınırları aşarak mağaza işlevini, çeşitli eğlence, boş 

zaman ve kültürel etkinlikler gibi hizmetlerle genişletirler. Mağazaların bu yenilikçi 

tasarımları, yeni mağaza iç ortamı, ürün sergilemede sanatsal eğilimler, teknoloji  
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kullanımı, aydınlatma sistemleri vb. öğelerin sınırlarını ortaya koymaktadır. 

Perakendecilikte, moda evlerininkine yaklaşan yüksek kalite tek bir ticari birimde ürün 

sunan şirketler tarafından da sunulabilmektedir. Son yüzyılda lüks markalı alışveriş 

merkezleri veya şerit alışveriş merkezleri kiralayanların yalnızca üst sınıf markaların 

oluşturduğu- gibi perakendeciler gelişti. Lüks markalar, günümüzde, bağımsız sunum 

alanlarında gelişmeye odaklanmıştır. 
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İKİNCİ BÖLÜM 

LÜKS MARKA MAĞAZALARINDA TASARIMI BELİRLEYEN ETKENLER 

 

2. LÜKS MARKA MAĞAZALARINDA TASARIMI BELİRLEYEN ETKENLER 

 

2.1. Tasarım, Marka ve Kullanıcı İlişkisi  

Bir markanın ambalajı, çalışanlarının kıyafeti, logosu gibi her türlü görsel bileşen 

marka imajını etkilerken markanın içinde bulunduğu yapı ve mimari tasarım da görsel kimlik 

konusunda göz ardı edilemez unsurlardandır. Mağazalar, satış eyleminin gerçekleştiği 

mekanlar olarak markanın müşteri ile birebir/aktif olarak bir arada olduğu/buluştuğu 

yerlerdir. 

Mimari  ve  iç  mimari  tasarımda  kullanılan  malzeme,  strüktür,  renk  ve estetik 

değerler;  marka  kimliği  ile  örtüşmeli;  marka  kimliğini tüketiciye  doğru  bir biçimde  

aktarmalıdırlar.  Böylece  mağazalar,  marka  kimliği  ile  bütünleşik  bir görsel  kimlik  

ortaya  koyarak  tüketicilerin  zihninde  tutarlı  bir  görsel  imaj oluşturmalıdır.  Umberto  

Eco’nun  ifade  ettiği  gibi;  mimariye  sadece  fonksiyonel nitelikler  yükleniyor;  ancak 

iletişimsel anlamda mimari yapılar   birer   mesaj   iletme aracıdırlar   (Grage,  1993).  

Tüketiciye  ön  bilgi  sunma  açısından  mağazaların   dış  tasarımı mağazanın ambalajı 

gibidir (Odabaşı ve Oyman, 2002). 

Yapısal  anlamda  mağaza  tasarımında  önemli  bir  unsur  da  kent içerisindeki 

konumdur.  Mağaza  yapısı  caddenin,  semtin,  kentin  görsel  kimliğinin bir  parçasıdır.  

Mağaza  yapısı  ve  yakın  çevresi  görsel  anlamda  etkileşim içerisindedirler.  Mağaza 

yapısının,   tasarlama   sürecinde  kentsel  dokudan   bağımsız  düşünülmemesi 

gerekmektedir.  Rodney  Fitch’in  küresel  düşün;   yerel  tasarla ilkesinde kastedilen de 

budur  (Fitch  ve  Knobel,  1990).  Farklılaşma,  belirli  ölçüde kalmalı;  mağaza  binası  yapılı  

çevre  ile  çelişerek  görsel  anlamda  saldırgan  bir kimliğe büründürülmemelidir. 

Hedef,  tüketicilerin  tekrar  tekrar  mağazayı  ziyaretini  sağlamak  iken,  bu hedef   

doğrultusunda  iç  mekanların  oluşturulması  zorunlu  hale  gelmektedir. 

Mağazaların  iç   mimari   tasarımı,        kimliğine    marka   elemanlarının   satış  

ikna tüketicileri güdülenmesinden   uygun biçimde etmeye kadar, tüketicilerin  ruh 






















































































































































































































































