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MODA PAZARLAMADA TASARIM VE UYUMUN ÖNEMĠ 

 

ÖZET 

GloballeĢen dünya ile birlikte birçok sektörde olduğu gibi moda perakende 

sektöründe de hızlı bir Ģekilde büyüme ve değiĢim yaĢanmaktadır. Moda 

sektöründeki tekstil iĢletmeleri kendi geliĢimlerini sağlamak ve sektörde uzun süre 

ayakta kalabilmeleri için birçok konuda değiĢim ve farklılık yaratarak kendi 

dinamizmini oluĢturmaya çalıĢmıĢlardır. Yapılan bu değiĢim ve farklılık ile moda 

iĢletmecileri tasarlanan ürünlerden baĢlayarak, ürünlerin mağaza içerisinde ve 

mağaza vitrinlerinde sergilenmesi ve moda tüketicilerinin satın aldıkları ürünleri o 

sezonun trendlerine uygun bir Ģekilde kullanmalarına kadar birçok konuda birbirleri 

ile uyum içerisinde olması için gerekli tüm moda pazarlama faaliyetlerini 

kullanmaya baĢlamıĢlardır. Aslında günümüz moda iĢletmeleri bu konuda yeterli 

bilgi ve alt yapıyı son birkaç yıl öncesine kadar kavrayamamıĢ ve tasarlanan 

ürünlerin pazarlanması ve ürünlerin modaya uygun giydirilmesi konusu dağınık 

platformlarda incelenmiĢtir. 

Tezin ilk bölümünde modanın tanımı, unsurları, özellikleri, moda döngüsü ve 

modayı yönlendiren etkenlerden bahsedilmiĢtir. Özellikle de modanın özelliği 

konularında değiĢim, yaratıcılık ve moda pazarlama unsurlarının moda sektörü için 

çok önemli olduğu verilerine varılmıĢtır. Günümüzde moda pazarlama sürecinde 

tasarımcının tasarlanmıĢ olduğu ürünlerin vitrinlerde teĢhir edilmesi, vitrinlerde 

sergilenen ürünlerin moda tüketicileri tarafından beğenilip satın alınması ve ürünlerin 

geniĢ kitlelere hitap edip bir dünya markası haline gelmesi ile moda tasarımcısının 

sanatçı ruhunun okĢanmaya baĢlanmasına neden olmuĢtur. Bunun sonucu olarak da 

tasarımcı koleksiyonda kendi sınırlarını zorlayarak, tasarımının sınırlarını en üst 
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seviyeye taĢımasına ve birbirinden farklı kendine özgü tasarımlar oluĢturmaya 

baĢlamıĢtır. 

Diğer taraftan tasarımcı, tasarım sürecinde en iyi ürünü tasarlamak için ürün 

ile ilgili birçok plan, pazar araĢtırması ve ürün tasarım geliĢtirme çalıĢması 

verilerinden yararlanmıĢtır. Yapılan bu çalıĢmalar sayesinde tasarlanmıĢ olan 

ürünlerin marka adı ve imajı oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır. Tasarlanan bu ürünlerin 

moda tüketicilerine sunumunda mağaza, mağaza vitrinleri ve mağaza içerisinde 

kullanılan donatılar, mankenler ve insan faktörünün öneminden bahsedilmiĢtir. 

Günümüzde mağaza vitrinlerinde sergilenen ürünler için moda iĢletmeleri sezon 

öncesi tasarım ekibi ile yoğun bir vitrin çalıĢması içinde girmektedirler. Bu nedenle 

moda tüketicilerinin ilgisini çekmek amacıyla sezon içinde tasarlanan ürünler için 

özel temalı vitrinler oluĢturulmaya baĢlanmıĢtır. Bu sayede tasarlanan ürünlerin 

moda tüketicilerinin ilgisini çekmesiyle davranıĢlarında değiĢiklik göstererek mağaza 

imajı ve satılan ürünler hakkında fikir sahibi olmuĢlardır. 

Ġnsan faktörünün önemli olduğu bu dönemde tasarlanan ürünlerin beklenti 

düzeyi çok yüksek olan moda tüketicilerine tanıtımında mağaza çalıĢanları çok 

önemli bir yere sahip olduğu yadsınamaz bir gerçektir. Sürekli geliĢen ve değiĢen 

pazar sayesinde tasarlanan ürünlerin zamanı kısıtlı olan moda tüketicilerine 

ulaĢtırılması sağlanmıĢtır. 

Sonuç olarak günümüzde tekstil sektöründe tasarlanan ürünlerin moda 

tüketicilerine sunumunda her türlü moda pazarlama faaliyetlerinin en etkin bir 

Ģekilde ve birbirleriyle uyum içerisinde olması gerektiği, yapılan tasarımda bu 

uyumun tasarlanan üründen baĢlayarak en son moda tüketicilerine tanıtılması 

sürecine kadar her türlü moda pazarlama, modaya uygun yaratma faaliyetleri ve 

mağazacıkta insan faktörünün faaliyetlerinin önemi moda iĢletmecileri için çok 

önemli olduğu ve iĢletmelerinin geliĢimleri için gerekli olduğu kanılarına varılmıĢtır. 

 

Anahtar Kelimeler: Moda pazarlama, Pazarlama, Tasarım ve Uyum, Mağazacılık, 

Vitrinler, Marka ve Ġmaj. 
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THE IMPORTANCE OF DESIGN AND HARMONY IN FASHION 

MARKETING 

 

ABSTRACT 

Through the globalization of the world, also the fashion retail sector 

experiences a rapid change and growth, as many other sectors. In order to ensure 

their own development and to be afloat for long time, textile companies in fashion 

sector have tried to create their own dynamism by creating change and differences in 

many points. Through this change and difference, the fashion company managers 

have started to utilize all of the fashion marketing activities in order to ensure the 

harmony between the product bought by customer and its utilization in accordance 

with season‟s trends and to provide fashionable presentation inside of and in show 

cases of stores, starting from the design of the products. In fact, the fashion 

companies of nowadays couldn‟t conceive the sufficient infrastructure and 

knowledge about this topic until last couple of years, and the marketing of clothes 

designed and the combination of the clothes in harmony with the fashion have been 

discussed in dispersed platforms. 

In first chapter of thesis, it has been mentioned about the definition and 

development of fashion, its components, features, fashion cycle, and the factors 

driving the fashion. Especially, it has been concluded about the characteristics of 

fashion that change, creativeness and fashion marketing issues are very important for 

fashion sector. In fashion marketing process of nowadays, the in-showcase 

presentation of products designed by the designer and the purchase of those products 

by fashion customers, winning recognition from those customers, and becoming a 

world-brand well-known by large segments have led designers‟ artist souls to be 



xiv 
 

pleased greatly. As a result of that, the designer has started to push his/her limits in 

his/her collection, to maximize the borders of his/her design, and to create different 

and unique designs. 

On the other hand, the designer has profited from many plan, market research 

and product design-development study data for designing the best product in design 

process. In virtue of those efforts, they have made effort for creating the brand-name 

and image of the products designed. It has been mentioned about the importance of 

stores, store showcases and the equipment, dummies utilized in stores, and the 

human factor in presentation of fashion designed products to customers. Nowadays, 

the fashion companies make dense efforts with design team for products presented in 

showcases of stores before the seasons. That‟s why; they have started to create 

showcases with special themes for the products designed in order to draw attention of 

fashion customers. So, the clients could have a view about the store image and the 

products being sold as a result of their changing behaviors due to their attention on 

products designed. 

In this time-period where the human factor is very important, it is an 

undeniable fact that store staff is very important for presentation of designed 

products to fashion customers having high level of expectations. In virtue of 

continuously developing and changing market, the delivery of designed products to 

fashion customers having limited time can be executed. 

Finally, it has been concluded that all of fashion marketing activities should 

be effective and in harmony during presentation of designed products to fashion 

customers in modern textile industry, that every kind of fashion marketing, 

fashionable creation activities and human factor in stores, from the product design to 

their presentation to customers, are very important for fashion business manages and 

are required for development of companies. 

 

Keywords:Fashion marketing, Marketing, Design and Harmony, Retailing, Show 

Case, Brand and Ġmage.



1 
 

1. GĠRĠġ 

Bilindiği gibi, günümüzde moda giyim sektöründen baĢlamak üzere 

hayatımızın pek çok alanında etkili olan bir kavramdır. Gündelik hayat içinde, biz 

çok da farkında olmasak bile çoğunlukla modanın yönlendirmesiyle hareket etmek 

durumunda kalırız. Tam bu noktada, moda dediğimiz olgu bir giyim tarzı ya da basit 

bir eğilim olmaktan çıkar ve insanların hayatını, karakterini etkileyen bir vakaya 

dönüĢür. Bu gözle bakıldığında, bir ürünün tutundurulması için moda ve pazarlama 

kavramlarının kritik düzeyde öneme sahip oldukları kuĢkusuz rahatlıkla 

görülebilecektir.  

 ÇalıĢmada öncelikle moda kavramı üzerinde durulmakta ve modanın çeĢitli 

yönleri ele alınmaktadır. Modanın unsurları olan siluet, detay, doku ve renk gibi 

olgular, moda kavramını biçimlendirmede belirgin bir öneme sahiptir. Ayrıca 

modanın kendini ortaya koyarken iç dinamiğinden kaynaklanan, yani bizzat modayı 

var eden değiĢim, yaratıcılık ve pazarlama gibi üç ana özelliği mevcuttur. Bu 

özelliklerden bir tanesi bile eksik olduğunda moda bir durum olarak ortaya çıkamaz, 

yalnızca fikir düzeyinde kalır. 

 Moda aynı zamanda belli dönemler ve sezonlar içinde döngüsel olarak da 

seyir izleyebilmektedir. Diğer bir deyiĢle, örneğin bugün moda olan dar paça 

pantolon, aradan bir süre sonra ortadan kalkacak ve fakat birkaç yıl geçtikten sonra 

döngüsel olarak yeniden ortaya çıkacaktır. Bu döngüsellik iki sezon olarak belirlenen 

yıllık moda döngüsünde de görülebilmektedir. 

 Moda pazarlamasının özellikle pazarlama kısmı, ürünün insanlara 

ulaĢtırılmasında son derece önemlidir. Bir ürünü pazarlamanın çok çeĢitli yöntemleri 

bulunmaktadır. Burada önemli olan; ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma gibi unsurları 

göz önünde bulundurarak bir anlayıĢ ve yöntem belirlemek gerektiğidir. Çünkü bir 

ürünü ne kadar çok üretirsek üretelim ve dahası ürettiğimiz ürün ne kadar nitelikli 

olursa olsun, pazarlama unsurlarından habersiz hareket ettiğimizde, öncelikle 

rasyonel davranmamıĢ oluruz ve bu davranıĢ zaten bize ticari zarar olarak 

yansıyacaktır. 

Moda pazarlaması, öncelikle çevre baskısının güçlü etkisi altında kalır. 

Ardından zaman sınırlaması ve satın alıcıların rolü söz konusudur. Moda 

pazarlamasının pazarlama süreci yukarıdaki öğeler hesaba katılmadan düĢünülemez. 
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Faaliyet alanı olarak moda pazarlaması beĢ temel sahada hareket kabiliyetine 

sahiptir. Bunlar; pazar araĢtırması, ürün yönetimi, tutundurma, dağıtım ve ürün 

fiyatlandırmadır.  Burada ürünlerin özellikleri ve nitelikleri kadar moda sezonları da 

önem kazanabilmektedir. Moda pazarlamasının yapısı, yüksek dikiĢ, tasarımcı 

giyimi, sokak modası ve yığın pazarlamalar olmak üzere çeĢitli gruplara hitap 

etmektedir. 

Moda ürün oluĢturmak için en baĢta yaratıcı bir tasarım yapmak 

gerekmektedir. Bu tasarım yapısal olabileceği gibi dekoratif de olabilir. Tasarımın 

moda ürün düzeyinde olabilmesi için üç temel iĢlem gerekmektedir. Piyasa 

araĢtırması, planlama, ön tasarım ve geliĢtirme çabaları. Bütün bunlara marka ve 

imaj kavramlarını da eklemek gerekmektedir. 

Bir üründe; marka ve imaj, markanın yapısı ve niteliği son derece önem arz 

etmektedir. ĠĢ bir noktada mağazacılık ve vitrin görselliğine dayanmaktadır. 

Markalar özellikle perakende satıĢta mağazacılığa büyük önem vermektedirler. 

Mağazanın içyapısı, renkler, ıĢıklandırma, donatım gibi öğeler markanın imajını 

arttıracak veya onun imajını zedeleyecek, kısacası markanın imajını doğrudan 

etkileyebilecek niteliklerdir. 

Mağazacılıkta vitrinin görselliğinin yanı sıra orada çalıĢan mağaza 

personelinin görüntüsü ve davranıĢları da müĢteriyi etkilemek, dolayısıyla markanın 

imajı açısından akıldan çıkarılmaması gereken hususlardır. Mağazada çalıĢan 

personelin giyimi, vücut temizliği, hal ve hareketleri, müĢteri ile iletiĢimi, yüz 

ifadesi, duruĢu vs. gibi unsurlar yine marka imajını doğrudan etkileyebilmektedir. 

Bu bağlamda çalıĢmada moda kavramı ve mağazalar sadece fiziksel mekân 

olmaktan çıkmıĢ sanal mağaza uygulamaları da yaygınlık kazanmaya baĢlamıĢtır. 

Tüketiciler artık bir gün içersinde saatlerini kaybedecek bir fiziksel mekân 

döngüsünden çok sanal mağazalar aracılığı ile oldukça geniĢ bir ürün gamına 

masalarından kalkmadan eriĢebilme imkânına sahip olmuĢlardır. Bu sanal mağazalar 

tamamen insansızlaĢtırılmıĢ değildirler. SipariĢ sanal bir sistem tarafından 

kaydedilmekte satıĢ öncesi ve satıĢ sonrası hizmetleri moda pazarlamasının birer 

bileĢenine dönüĢtürmüĢtür. Dolaysıyla bu gibi geliĢmeler de moda pazarlamasının 

tanımlarını ve kavramlarını dönüĢtüren unsurların baĢında gelmektedir. Tanımı ele 

alınmıĢ moda pazarlamasının unsurları bir literatür taraması çerçevesinde analiz 

edilmiĢtir.   
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2. MODA 

 

2. 1. Modanın Tanımı 

Giyim, ilk çağlarda korunma ihtiyacı ve içgüdü olarak örtünmeyle baĢlamıĢ, 

daha sonrasında ise giyinme etkinliğe dönüĢmüĢ ve zamanla farklı olma kavramı ile 

sosyal etkileri içine alarak ĢekillenmiĢtir. Ġnsanlar ilk dönemlerde hayvan 

derilerinden, ağaç kabuklarından ve bitkilerden yaralanarak örtünme ihtiyaçlarını 

karĢılamıĢlardır. (Ertürk,2013:3) 

Giyimde ilk çağlarda ilkellik, daha sonra iĢlevsel nitelik kazanarak, toplumsal 

sınıflaĢmanın sonucu olarak da karĢımıza çıkmaktadır. Toplumsal sınıflaĢmanın 

sonucunda ise kiĢiler arasında giyim farklılıkları meydana gelmiĢtir. Ġlk çağlarda 

avcılığında geliĢmesi ile insanlar giyimlerinde hayvan postlarının kullanılmaya 

baĢlamıĢlardır. Derilerin değerlendirilmesi, tüylerin eğrilmesi ve bunlardan yaĢam 

biçimine uygun giysiler yapılmasıyla iĢe göre giyinme olgusu ortaya 

çıkmıĢtır.(KomĢuoğlu ve diğ.,1986:2) 

 

Doc. ġahin‟in (2013) ifade ettiği gibi:  

 

Endüstri devrimine kadar olan süreçte aslında bir moda olgusundan bahsedemeyiz. 

Çünkü bu süreç simge toplumlarının giyim kuĢam anlayıĢını içerir. Bu bağlamda çeĢitli 

kabileler, topluluklar ve onların bağlı bulunduğu yöneticilerin (Bey, kabile Ģefi, kral, padiĢah 

vb..) giyim kuĢamları yaĢadıkları coğrafyadan temin ettikleri malzemeler, ve daha çok 

inançlar doğrultusunda geliĢmiĢtir. Burada denilmek istenen insanların endüstri devriminden 

sonra geliĢen yeni kentsel yaĢam koĢullarına göre beliren giyim kuĢam anlayıĢlarına yanıt 

vermek moda olgusu ile mümkün olmuĢtur. Moda üretim ve tüketim iliĢkisinde belirli 

aralıklarla değiĢimi öngörerek tekstil pazarının vazgeçilmez bir unsuru haline gelmiĢtir.  Bu 

bağlamda bizler moda tarihini endüstri devriminden sonraki hali ile ele alacağız. 

 

-Ġlk çağ giyim özellikleri 

Ġlk çağlarda farklı uygarlıklara ait giyim özellikleri ait oldukları kültüler ve 

yaĢamıĢ oldukları coğrafyanın iklim özelliklerine göre değiĢkenlik göstermektedir. 

Bu dönemde Mısır, Mezopotamya, Antik Yunan, Antik Girit ve Antik Roma 

uygarlıklarına ait giyim Ģekillerine karĢılaĢmaktayız. Mısır kültürüne ait giyim 

eĢyalarının özelliklerine ait bilgiler, dönemin duvar resimleri, kabartma ve 

heykellerinden öğrenilmektedir. 1346 yılında Mısır da dokumacılığın geliĢtiğini 
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gösteren, kral mezarlarında bulunan yünlü ve keten dokumalar günümüze kadar 

ulaĢmıĢtır.(Ertürk ve diğ.,2013:3) AĢağıdaki ġekil 1‟de Mısır dönemine ait giyisiler 

yer almaktadır. 

 

 

ġekil 1 Mısır dönemine ait giyisi örneği. (Kaynak: http://gizliilimler.tr.gg/, 2013) 

 

Mezopotamya da bilinen en eski uygarlık olan Sümerler bu bölgede birçok 

uygarlığın oluĢmasına etken olmuĢtur. Ġlk çağlarda Sümerler de erkek ve kadın 

giyimi benzerlik göstermiĢ ortak giysileri tunik Ģeklindeki giysiler olmuĢtur. Etek 

uçlarında yaprak Ģeklinde parçalar ya da Ģerit Ģeklinde süslemeler olan bu tunikleri 

sol omuz üzerinden sarkıtarak kullanmıĢlardır.(Ertürk ve diğ.,2013:4) 

Antik Girit, Antik Yunan ve Antik Roma döneminde giyilen kıyafetlerde, 

birbirlerine benzerlik göstermiĢlerdir. Antik Girit uygarlığında kadınlar göğsü açıkta 

bırakan, yarım kollu üst giysiler ve dizden aĢağı beli korsajlı etekler giymiĢlerdir. Bu 

dönemde kumaĢtan yapılmıĢ giysilerin yanı sıra deriden yapılmıĢ giysilerde 

kullanılmıĢtır.(Ertük ve diğ.,2013:5) 

Antik Yunan giyiminde kadın ve erkekler genelde bol giysiler tercih 

etmiĢlerdir. GiymiĢ oldukları tunikler genellikle renkli kumaĢlardan tasarlanmıĢ ve 

giyilen bu tunikleri kemerle bağlamıĢlardır. Antik Yunan da insanlar soğuk havalarda 

Ģapka ve pelerin giyinirler. Sıcak havalarda deri sandaletler tüm vücudu örten ince 

kumaĢtan yapılmıĢ elbiseler giyerlerdi. (tr.wikipedia.org,07.01.2014) 
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Antik Roma döneminde kadınlar stola adı verilen, tuniğe göre daha geniĢ kesimli 

ve ayak bileğine kadar uzanan uzun kollu bir giysi giymiĢlerdir. Boydan boya drape 

ve büzgülerden oluĢan bu giysi tokalarla tutturulmuĢtur.(Ertürk ve diğ.,2013:5,6) 

AĢağıdaki ġekil 2‟de Antik Roma‟da stola giyim örneği verilmiĢtir. 

 

ġekil 2 Stola Giyimi (Kaynak: http://hafif.org/, 2014) 

 

- Orta çağ dönemi giyimi  

Ortaçağ dönemi giyiminin geliĢmesinde, savaĢların, salgın hastalıkların, 

milletlerin oluĢmasının, milletler arası ticaretin ve teknik geliĢmelerin etkisi çok 

büyük olmuĢtur. Bu dönemde Haçlı serflerinin etkisiyle doğunun kumaĢları batı 

modasını etkilemiĢ ve buna bağlı olarak da giyim ilk çağlardaki sadeliğinden 

uzaklaĢarak daha karmaĢık bir hale gelmiĢtir. Bizanslılarda giyim Roma ve Doğu 

öğelerinin zengin bileĢimi olarak geliĢmiĢ ve bu dönemde insanlar uzun kollu 

tunikler ve sagus adı verilen kıyafetler  giymiĢlerdir.(Ertürk ve diğ.,2013:7)  

Ortaçağda MS.1100 ve 1300 yılları arasındaki döneme Romanesk dönem olarak 

adlandırılır. Bu dönemde tüm Avrupa‟da kadın giyimi daha zarif ve süslü bir Ģekil 

almıĢ, giysilerde genellikle kemer kullanılmıĢtır. Bu dönemde giysi ve kumaĢ üretimi 

soylu kiĢiler ve aileleri için yapılmıĢtır. Romanesk dönemde Ġskoçya da erkekler, kol 

ve bacak hareketlerinde rahatlık sağlayan giysiler giyinmiĢlerdir. Günlük olarak 

kullanılan bu giysilerin altına kilt adı verilen ekose etekler giymiĢlerdir.(Ertürk ve 

diğ.,2013:8) 
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Ortaçağ Gotik döneminde ise yaĢam Ģeklinin değiĢmesi, giysilerinde değiĢmesine 

yol açmıĢtır. Büyüklük duygusu, canlı imgeler, mistik ve dinsel coĢku bu dönemin 

baĢlıca özellikleridir. Gotik dönem, skolastik düĢünce tarzının baskının altında kalan 

sanatı daha geniĢ açıdan ele almıĢtır. Bu dönemde kadınlar Ġngiliz soylu kadınları 

desenlerle bezenmiĢ ceketler, erkekler ise bele sıkıca oturan ceketler giymiĢlerdir. Bu 

dönemde giyilen “flamboyant” (parlak, sivri burunlu, tabanlı çoraplar) bu etkinin 

yansımasıdır. Ayakkabıların ek tabanlı uçları at kılından yapılmıĢ ve giysilerin kol 

uçlarında mimari yapıların etkileri görülmüĢtür. (Ertürk ve diğ.,2013:9) 

 

ġekil 3 Flamboyant örneği (Kaynak: Ertürk ve diğ.,2013:9) 

 

-Yeni çağ giyim özellikleri 

Bu dönemde, güzel sanatlara verilen önem sayesinde yapılan sanat eserleri 

insanın doğasının önceki dönemlere göre daha iyi anlaĢılmasını sağlamıĢtır. 

Rönesans, 15. Yüzyıl ortalarında Ġtalya‟ da baĢlamıĢtır. KumaĢ ve giysi 

üretiminde önemli bir yere sahip olan Ġtalya ekonomisi güçlü sosyal yaĢam ve kültür 

merkezi olarak da bilinen, ülkenin Florans‟a bölgesinde doğmuĢtur. Bu dönemde 

Avrupa‟nın birçok yerinde sanatsal çalıĢmalar artmıĢtır. Bu sanatsal çalıĢmalar 

giysileri de etkilemiĢtir. Rönesans kadınları, giyime yalnızca modaya olan tutkuları 

nedeniyle özen göstermemiĢ kiĢilik bulmak için de çaba göstermiĢlerdir. Bu 

dönemde ipek, kadife ve altın iĢlemeli kumaĢlar kullanılmıĢtır. Elbise yaka formları 
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ise „‟V‟‟ yerine kare yaka kullanılmıĢ ve elbisenin omuz kısmı daha fazla 

geniĢletilmiĢtir. Kadınların giysileri bele oturan formu ile figüran doğal biçimi 

vurgulanmıĢtır. 1558-1603 yılları arasında Ġngiltere‟de küçük kıvrık yakaların üstüne 

yelpaze biçiminde kırmalı ve müslinden yapılan ruff yakalar moda olmuĢtur. 

(Ertürk,2013:10) AĢağıda ġekil 4 ve 5‟te Ruff yaka örnekleri verilmiĢtir. 

 

 

ġekil 4 Ruff  yaka örneği. (Kaynak: Ertürk ve diğ.,2013:11) 

 

 

ġekil 5 Ruff yaka örneği (Kaynak: http://proxy201312.etm.org.ua/, 2013) 
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Bu dönemde Fransa da mimarlıktaki çizgiler modayı etkilemiĢ, bu dönemde 

kadınların Ģapkaları, kilisenin sivri kulelerinden esinlenerek tasarlanmıĢtır. 

(KomĢuoğu ve diğ.,1986:2) 

Rönesans ile birlikte insanın önemsenerek değerlerine sahip çıkılması Avrupa 

kültüründe köklü değiĢikliklere yol açmıĢ, bunun sonuçlarından biri olarak burjuva 

kesimi tarafından kabul gören, çeĢitli ulusların elçileri ve soylu temsilcileri 

aracılığıyla beslenen sınırlı moda anlayıĢı belirmiĢti. (Gürkan,1999:22) 

16.yüzyıla gelindiğinde giyim, geleneklerden uzaklaĢmıĢ her birey kendi zevk 

ve tercihlerine göre giyinmeye baĢlamıĢtır. Ġtalya‟nın sanat üstünlüğü devam ederken 

Ġspanyolların Amerika‟yı keĢfi ile birlikte Avrupa üzerinde etkisi artmıĢtır. Bu sonuç,  

insanların giyim Ģeklini de etkileyerek değiĢikliğe uğratmıĢ ve moda çizgilerinde 

farklılıklara yol açmıĢtır.(Ertürk,2013:10) 

Yeniçağ da 1580 ve 1750 yılları arası barok dönemi olarak adlandırılır. Bu 

dönem Avrupa‟nın büyük merkezlerinde ve saraylarda gözde olan abartılı zevkler 

olarak nitelendirilmiĢtir. Bu dönemde orta sınıfın modaya ilgi göstermesiyle moda 

hareketleri artıĢ göstermiĢtir. Önceki dönemlerde kostümler sadece ev hizmetlileri 

tarafından yapılırken, 14 Louis‟in de katkıları ile elbise üreticileri ve esnaflar birliği 

kurulmuĢtur. Moda tasarımcıları müĢterilere parlak kumaĢlar ve aksesuarlar 

kullanma konusunda ikna ederek yeni stiller ortaya koymuĢlardır.(Ertük,2013:11,12) 

 

- Yakın çağ giyimi ve 19.yüzyıl giyimi  

28 Ağustos 1789 yılında Fransız ihtilalinin ile yayımlanan YurttaĢ ve Ġnsan 

Hakları bildirgesi ile iki büyük hakkın varlığı tanındı. Bu haklar kiĢilere tanınmıĢ 

olan özgürlük ve eĢitlikti. Demokrasi, seçimlerde aynı oy hakkına sahip olan 

herkesin aynı giysiye de sahip olabileceği düĢüncesine yol açtı. Böylelikle sınıf 

farklılıklarının ortadan kalkması ile kıyafet farklılıkları da ortadan kalkmıĢtır ve bu 

durumda kiĢiler arasında giysi çeĢitliliğine neden olmuĢtur.(Olgaç,2012:28)  

18. yüzyılın son çeyreğinde baĢlayan Endüstri devrimi ile birlikte zanaattan 

endüstriye geçiĢ baĢlamıĢ ve üretim büyük ölçüde artmıĢtır. 1846 yılında Eliah 

Howe‟nun dikiĢ makinesini icat etmesiyle birlikte, giyim endüstri dalı haline 

gelmiĢtir. 19. yüzyılın ortalarına kadar giysiyi diken kiĢiler sarayın hizmetkârı olarak 

kabul edilirken, Charles Frederick Worth bu anlayıĢı değiĢtirmiĢtir. Terzilerin sosyal 

konumunu değiĢtiren ve terzileri moda tasarımcısı katına yükselten Worth, 
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tasarladığı giysileri kendi moda evinde saraylılarında içinde bulunduğu müĢteri 

grubuna sunmuĢtur.(Ertürk,2013:30) 

Charles Frederick Worth‟ün atölyelerinde üretilen seçkin giysilerle birlikte 

Avrupa baĢkentlerinin zengin kadınları arasında haute couture bir salgın halinde 

yayılmaya baĢlamıĢtır.Worth‟ün yaptığı  haute couture‟ün ruhunu oluĢturan kiĢiye 

özel ve anatomik özelliklerini göz önünde tutarak, iyi malzeme, iyi kesim ve kaliteli 

bir dikiĢ uygulamasıyla özgün modeller yaratmaktır. (Gürkan,1999:23) 

 

-20 Yüzyıl giyimi 

Edward dönemi ile baĢlayan ve iki dünya savaĢı dönemini kapsayan 1900 ve 

1939 yılları arasında önemli moda değiĢikliklerinin olduğu dönemdir. Bu dönem de 

sosyal sınıflar arasındaki farklılıklar azalmıĢ ve günlük hayatın her alanında 

kullanılabilen gardroplar hazırlanmıĢtır. Özellikle kadınların sokak giyiminde kürk, 

palto, tüylü Ģapka gibi ürün gruplarından kullanmıĢlardır. Bu dönemin ünlü modacısı 

Paul Pairet, Worth ve Doucel‟in yapmıĢ olduğu çalıĢmalar sonucunda kendi moda 

evini kurmuĢtur.(Ertürk,2013:17) 

Worth‟ün moda evinde uzmanlaĢan Paul Poriet 1904 yılında, birlikte getirdiği 

kalıcı yenilik ve değiĢimlerle dönemin modasını etkileyen kendi moda evini açtı. 

Poiret, bugün birçok markanın uyguladığı çeĢitlikle bir koleksiyon hazırlamıĢ, kendi 

görüĢünü ve öncellerinin yaptıklarını ileri görüĢlülüğü sayesinde koleksiyonuna 

yansıtmayı baĢarmıĢtır. Poriet, 1911 yılında kendi kızının ismini taĢıyan Rosine adı 

verilen ve ĢiĢesi, ambalajı, reklamı ve dağıtımı tamamen bir modacı tarafından 

üretilen ilk parfümü piyasaya sürmüĢtür. (Baudot,2001:40,44) AĢağıda ġekil 6 ve 

7‟de Paul Poriet‟e ait resimlere yer verilmiĢtir. 
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ġekil 6 Paul Poriet’in elbise modelleri, (Kaynak: http://en.wikipedia.org/wiki/Paul_Poiret, 2013) 

 

 

ġekil 7 Paul Poriet’in elbise modelleri, (Kaynak: http://en.wikipedia.org/wiki/Paul_Poiret, 2013) 
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Bu dönemde ilk kez canlı mankende kullanan Poriet, yaratıcı stilistlerle 

iĢbirliği içinde kalarak yeniçağın giyim çizgilerinde köklü bir reformlara da 

giriĢmektedir.(Batur,1987) 

Poriet‟in tasarlamıĢ olduğu ürünlerde, değiĢimler yaratarak tasarlaması, canlı 

mankenin kullanılması ve kendi tasarlamıĢ olduğu parfümü moda tüketicisi ile 

buluĢturması aslında moda sektörü ve pazarlamanın o dönemde bile, birbirleri ile sıkı 

iliĢki içinde olduğunu göstermektedir.  

1918 yılları arasında yapılan 1. dünya savaĢının etkileri moda sektörünü de 

yansımıĢtır. Bu dönemde kadınlar üniforma Ģeklinde giysiler giymeye 

baĢlamıĢlardır.(Ertürk ve diğ.,2013:18)  

SavaĢ dolaylı olarak kendisinden kurtulanların dıĢ görünüĢlerini etkilese de, 

moda ve savaĢ aynı anda var olamaz. SavaĢ sonrası azalan erkek nüfusu ile kadınlar 

toplumsal statülerini kullanmaya baĢlamıĢlardır. ÇalıĢmak zorunda olan ve hatta 

bazen çalıĢtırılan kadınlar bu yeni konumlarına uygun yeni kıyafetlere ihtiyaç 

duymuĢlardır.(Baudot, 2001:60) 

Ġnsanların yaĢamıĢ oldukları çevre, almıĢ oldukları sorumluluklar ve 

öncelikleri de moda sektörünü yönlendirmiĢtir. Her dönemde ayakta kalmayı 

baĢarabilen insanlar,  savaĢ yıllarında, kadınların kendi misyonlarını terk edip aileyi 

toparlaması ve bu nedenle kendi zevk ve isteklerini bir kenara bırakması, sosyal 

yaĢamda insanların giyeceği kıyafeti bile etkilemiĢtir. 

1920 yıllarından sonra Chanel‟in tasarlamıĢ olduğu, örgü ceketler, plili etekler, 

saçaklı elbiseler ve deve tüyü kuĢundan yapılmıĢ olan Ģapkalar dönemin modasını 

renklendirmiĢtir.Chanel ilk kez pantolon giyerek kadınlar arasında pantolon modasını 

yaygın hale getirmiĢtir.(Ertürk ve diğ.,2013:18) AĢağıda ġekil 8‟de Chanel‟in 

pantolon tasarımına yer verilmiĢtir. 
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ġekil 8 Chanel dönemine ait pantolon giyimi. (Kaynak: Baudot, 2001, 75). 

 

Örgü ilmeğine elmasın asaletini kazandıran Chanel, tasarım modellerini esas 

alarak kendisi çiziyordu. Yarattığı moda çizgisi aynı zamanda kendisi için istediği 

imajdı. O dönemde Chanel‟e göre iyi giyinen kadın artık üzerine az giyinen kadın 

olacaktı.(Baudot,2001:74,77) 

Chanel, klasikleĢmiĢ, sade, kendi adı ile anılan diz altı etekleri ile yaka ve kol 

ağızları bantlı, örgü ya da iri dokulu ceketleri, tayyörleri ve kadınlara ilk kez 

giydirdiği pantolon modelleri ile kadınların hizmetçileri olmadan giyilmeyen 

kıyafetlerden kurtarmıĢtır. Bu durum kuĢkusuz konusunun en iyi büyüklerinden 

olmuĢtur.(Gürkan,1999:23) Bu dönemlerde bile insanlar kıyafet seçimlerinde 

rahatlığa önem vermelerinden dolayı tasarımcılar kiĢilerin rahatlıklarına göre kıyafet 

tasarlamıĢlardır. Günümüzde tasarımcılar tasarladıkları ürünlerde, öncelikle kiĢilerin 

almak istedikleri ürünü hangi aralıklarla ve nasıl giymek istedikleri planlanmıĢtır. 

Zamanı kısıtlı olan moda tüketicileri,  günümüzde kıyafet seçiminde aynı kıyafetin 

aynı gün içinde çeĢitli kullanım Ģekillerine dikkat ederek tercih etmiĢlerdir. Gün 
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içinde giymiĢ oldukları elbiseleri aynı gün akĢamına da giymek istemiĢlerdir. Bu 

durumda moda tasarımcıları, ürün tasarımı yaparken moda tüketicilerinin isteklerine 

uygun tasarımlar oluĢturmaya çalıĢmıĢlar ve kıyafetin kullanım rahatlığa önem 

vermeye baĢlamıĢlardır. 

1940 yıllarında Dior bu döneme damgasını vurmuĢtur. Bele oturan kıyafetler, 

dar ve düĢük omuzlar, uzun etekler bu dönemin moda olan kıyafet Ģeklidir. 1940 

yılları savaĢın fiilen baĢladığı dönemdir. SavaĢ bitiminden sonra insanlar kendilerini 

eğlenceye vurarak, savaĢın getirmiĢ olduğu moral bozukluğundan kurtulmaya 

çalıĢmıĢlardır. SavaĢın getirmiĢ olduğu,  haki, bej ve asker üniformasını çağrıĢtıran 

kıyafetlerin abartıdan ziyade günlük yaĢama dönmesi o yıl modasında görülen en 

belirgin özelliktir.(Gürsoy,2010:21,22) 

1950‟li yıllarda savaĢ yılları boyunca kısıtlı olan moda, savaĢ sonrası kadın 

bedenini ve güzelliğini yansıtan New Look akımı görünmektedir. Kadınların giyim 

tercihlerindeki etkili olan sosyal sınıfların etkileri bu dönemde azalmıĢtır.(Ertürk ve 

diğ.,2013:20) 

1960 yılları,  moda dönemi için önemli bir dönemdir. Bu dönemde haute 

couture çalıĢmaları artık butiğe dönüĢmektedir. Bu durumda artık hazır giyime 

yönelme baĢlamaktadır.(Gürsoy,2010:22,23) Bu dönemde öğrenci hareketleri de 

modaya yansımıĢ ve hippie look adı verilen bir akım ortaya çıkmıĢtır. Bu moda 

akımı genel geçer tüm moda akımlarını reddederek üçüncü dünya ülkelerinin ezilmiĢ 

halkların, Çingenelerinin giysilerinden parçalar birleĢtirmiĢlerdir. Bu dönemde 

nakıĢlı Afgan kuzusu kabanlar, hırkalar, el örgüsü bluzlar yapay görüntüsünden 

diğerlerinden hemen ayrılıyorlardı.(Ertürk ve diğ.,2013:21) 

1970 yıllarında terörizmin dünya sahnesine çıkması ve bunun getirdiği sosyal 

ve politik çalkantılar bu döneme damgasını vurmaktadır. Modada artık özgürlükler 

bitmiĢ ve bunun yerini sınırlar, keskin uçlar almıĢtır. Bu dönemde klasik giyim 

anlayıĢını yerini spor giyime bırakıyor. Etek boyları çok fazla kısalıyor ve kadınlar 

dize kadar çizme giyimi yaygınlaĢıyor. (Gürsoy,2010:23) 

1980 ve 2000 yıllarına gelindiğinde ise yeni iktisat teorilerinin ve 

ekonomilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu dönemde artan refahında etkiyle 

hem abiye hem de günlük kıyafetlerde geçiĢ söz konusu olmaktadır. Bu dönemde 

belirli bir moda çizgisi olmadığından moda tüketicisi her an her Ģeyi değiĢtirebilme 

yetkisine sahiptir. Özgürlük ve refahın getirmiĢ olduğu rahat giyim özellikle hafta 

sonu ve tatiller için düĢünülmüĢ pratik kıyafetlerde bu dönemde karĢımıza 
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çıkmaktadır. Aynı zamanda çalıĢan insanların oranın artması ile çalıĢma yaĢamına 

yönelik kıyafetlerinde üretimi artmıĢtır.(Gürsoy,2010:24)  

Zamanı kısıtlı ve refah düzeyi yükselen moda tüketicisi, günümüzde modayı 

kendi etkisi altına almayı baĢarmıĢtır.  Ġnsanların sosyal çevrelerinde farklı görünme 

isteği,  moda sektörünü her zaman yenilik yapma ve birtakım değiĢikliklere 

gitmesine neden olmuĢtur. 

Moda sektörü, özellikle sanayi devriminden sonra iyice hayatımıza girmiĢ, 

bazı toplumlar için her türlü gelenek ve göreneğin ötesinde bir alıĢkanlık haline 

gelmiĢtir. Sosyal yaĢamda giyim kiĢiliğin bir parçasıdır. KiĢinin ait olduğu 

toplumdaki yerini, sosyal konumunu, yaĢını ve kiĢilik özelliklerini giyinmiĢ oldukları 

kıyafetler yansıtmaktadır. (Çivitci,2004:11) 

Moda olgusu, kiĢilerin toplumdaki süslenme ve değiĢiklik gereksiniminden 

dolayı ortaya çıkmıĢtır. Modayı doğuran etken, yenilik arayıĢı ve yeni biçimler 

yaratma duygusu Ģeklinde ifade edilebilir. Ġnsanın yapısı genel olarak monotonluktan 

çabuk bıkar ve değiĢiklik arar.(Çivitci,2004:12) Bu yüzden insan kendini tatmin etmek 

için aslında birçok kıyafeti olmasına rağmen sürekli olarak yeni bir Ģeyler alma 

ihtiyacı hissetmektedir. KiĢilerde sürekli olarak yeni bir Ģeyler alma ihtiyacı moda 

sektörünü sürekli olarak dinamik, kendini yenileme ve farklılık yaratma gibi 

etkenlere yönlendirmektedir.    

Moda endüstrisi, günden güne yeni yatırımların yapıldığı dinamik bir yapıya 

sahip olup ve sürekli geliĢmekte olan bir sektör haline gelmiĢtir. Daima geliĢim 

içinde olan ve moda sanayisinde faaliyet gösteren bu firmaların, rakiplerine karĢı 

rekabet avantajı kazanmak ve pazarlamada yani kendi pazar konumlarını 

güçlendirmede etkili olunması gerektiğini fark etmiĢlerdir. Bu değiĢimlerin hangi 

zaman aralıklarında olacağına ve ne Ģekilde gerçekleĢeceğine ise modayı benimseyen 

ve yaygınlaĢtıran hedef tüketicisi olan kitlenin talepleri doğrultusunda, bünyesine 

tasarımcıdan üreticiye, kumaĢçısından pazarlamacıya kadar birçok personeli ve yüz 

binlerce çalıĢanı barındıran moda endüstrisi karar vermektedir. Bu endüstri o kadar 

güçlüdür ki, çoğu zaman tüketicinin kim olacağına karar vererek onları ikna etme 

sürecine girendir.( Çivitci, 2004: 3,5) 

Moda yapısıyla görünüĢ, giysiler, aksesuar, kozmetikler, saç biçimleri ve 

moda ürünlerinden fazlasına sahip, oldukça karmaĢık bir süreçtir. Moda süreci, 

ürünleri üretmek pazarlamak için gereken tüm endüstrileri içermektedir. Moda 

tanımlarının birçoğunda modanın öne çıkan ortak niteliği, belirli bir zaman dilimi 
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içerisinde benimsenmesi yani yaygınlaĢması ve bu sürecin sonunda yerini yeni 

modaya bırakması ve değiĢimidir.(Çivitci, 2004:5) 

Moda üzerine yapılmıĢ birçok tanım karĢımıza çıkmaktadır. Bu tanımlardan 

en popüler olanlarına değinmek gerekirse: 

Moda kelimesi bir istatistik terimi olan mod‟dan geliyor. Mod ise belirli bir 

sayısal dizininin en tepe noktası olarak alınan ve tüm diziyi temsil eden sayıdır. Bu 

giyim kuĢam dünyasına uyarlanırsa, bir giysi tasarımı hazırlanırken yararlanılan 

aktüel alt yapıya moda adı verilir. Moda ev tekstilinden, ev dekorasyonuna, hediyelik 

eĢyasından saç ve makyaja kadar birçok alanı kapsamaktadır.(Gürsoy,2010:14)   

Moda, insanın dıĢ görünüĢünde, sağduyuya, mantığa ve yarar düĢüncesine 

dayanmayan, salt göreneği izleyen, baĢkaları yapıyor diye adlandırılan değiĢiklik ve 

yeniliktir.(Ġz,1988) 

Kadınlarda sürekli değiĢen saç modelleri, çanta biçimleri, boyları kısalıp 

uzayan elbise ve etekler, erkeklerde daralıp bollaĢan pantolon paçaları vb.. moda 

salgınının somut belirtileridir.( Ġz,1988) Bu tanıma ülkemizde 1970 ve 1980 yılları 

arasında erkek giyiminde geniĢ paça pantolonları ve kadın giyiminde ise diz üstü kısa 

etek ve kısa elbise modasını örnek olarak verebiliriz. 

Bugün, modanın tüketim çarkı çok geniĢ bir alanı kapsamaktadır. Ancak, bu 

tüketim çarkı içinde kuĢkusuz modanın doğasını en iyi anlatan ve modayı gerçek bir 

endüstri haline getiren birim giysidir. (Çivitci. 2004:3) 

Moda, belirli bir toplumda uygun görülen ortak zevkler, geçici yaĢama ve 

hissetme biçimleridir.(Olgaç,2007:28) 1970 yılları arasında platformlu ayakkabılar 

birçok kadının  sosyal yaĢamında tercih etmiĢ olduğu ayakkabı türü olarak karĢımıza 

çıkmıĢ ve daha sonra aynı ayakkabı tasarımı uzun yıllar birçok moda tasarımcısı ve 

tüketiciler tarafından benimsenmemiĢtir. Bu durum aslında modanın ne kadar geçici 

bir zevk alma ve tüketicilerin o anlık zevklerini tatmin edeceği bir unsur olarak 

karĢımıza çıkmıĢ olduğunu göstermektedir. 

 Sosyal bir varlık olarak toplumda yaĢayan insan, her dönemde kendi 

bedenini kapatmanın yollarını aramıĢ ve bu kapatma tüm bedenini kapsadığı için 

giyinmiĢ olduğu giysilere önem vermiĢtir. Kendi bedenine, tenine, yaĢına ve yaĢam 

Ģekline göre giysiler tercih etmiĢtir.  

Perna, modayı zamanın vurgusu olarak tanımlamaktadır. Bu geniĢ yorum 

insanın yaĢam tarzının sosyal durum ve baĢarısını yansıtan araçlarla ortaya konduğu 

modern müĢteri toplumuna tam uymaktadır. Dolayısıyla moda, giyinilen kıyafetler, 
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takılan aksesuarlar gibi kullanımı yüksek derecede görülebilir olan ürünler ile 

ilgilidir. (Çivitci,2004:3) Çünkü modada daha çok görsellik ön plandadır ve 

insanların giymiĢ oldukları kıyafetler kendi yaĢam tarzlarını, sosyal durumlarını, 

statülerini belirtmektedir. 

Barnard, insanların sosyal ve bireysel olmaya ihtiyaçlarının olduğunu ve 

moda giyiminin arzu ve isteklerin doğal yapısının üstesinden gelmenin bir yolu 

olabileceğini belirtmiĢtir. Ekonomist Dr. Paul Nystrom tarafından yapılan moda 

tanımına göre moda belirli bir zaman hüküm süren ya da geçerli olan Ģeydir; daha az 

ya da daha fazla Ģey değildir.(Çivitci,2004:4) 

Ünlü modacı Giorgio Armani modayı satılmayan ya da giyilemeyen hiçbir 

giysi moda değildir Ģeklinde tanımlamaktadır.(Çivitci,2004:4) Tasarımı yapılan 

giysiler insan vücudunda hayat bulur, çünkü insan sosyal bir varlıktır. GirmiĢ olduğu 

ortamlarda giysisi ile ön plana çıkar ve kendi karakteri ile giysiye hayat verir. Bu 

nedenle günümüzde insanların birçoğu alıĢveriĢe daha çok zaman ayırırlar ve moda 

olan her Ģeye sahip olmak isterler. 

           Moda, herhangi bir dönemde halk tarafından benimsenen, popüler olan 

stildir.( Mucuk, 1998:155) Özellikle bir dönem tüm gençlerin yırtık jean pantolon 

giyinmesi ve saçlarını Amerikan traĢı kestirmeleri bu tarz moda akımın tüm dünyada 

yaygınlaĢarak moda haline dönüĢmesine örnek olarak verebiliriz. 

Ayrıca moda, 

- Ġnsanların değiĢiklik arama yeni biçimler ortaya koyma tutkusudur.  

- Toplumdaki süsleme ve değiĢiklik ihtiyacından doğan geçici bir yeniliktir.  

- Toplumların, geleneklerin ve olayların yansıdığı bir büyülü aynadır.  

- Toplumlarda giderek yaygınlaĢan ve her kesimi değiĢik biçimlerde 

etkileyen bir olgudur.  

- Belirli bir zaman içerisinde insanların çoğunluğu tarafından satın alınan 

kullanılan Ģeydir.  

- Moda belirli zamanlarda çeĢitli alanlarda meydana gelen, kitleler 

tarafından benimsenen, tutulan yenilik ve stillerdir.  

- Moda, sosyal grup üyelerinin büyük bir çoğunluğu tarafından geçici olarak 

benimsenmiĢ zaman ve duruma göre sosyal açıdan uygun olarak algılanan bir 

davranıĢ biçimidir.(Çivitci,2004:4,5)  

Moda kelimesi, giysilerin belli bir döneme uygun ayırt edici görünümünü ve 

bu görünüme uygun düĢen modeller konusundaki ağır basan görüĢleri anlatmaktadır. 
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Moda, insanların değiĢiklikler arama ve yeni biçimler ortaya koyma tutkusudur. 

(Çivitci, 2004:5)  

Moda, belirli bir toplumda  hayatına giren ortak zevkler, geçici yaĢama, 

hissetme,yenilik ve bir zaman diliminin ifadesidir.(Alpat,2010:15) 

Moda, kendi simgesel hareketlerine uygun olanları bulup görünürdeki 

kimliklerini değiĢtirmeye, onları bir benlik imgesinden vazgeçirip bir baĢkasını 

benimsetmeye, o zamana kadar çirkin sayılanın güzel, güzel sayılanın çirkin 

görünmesini sağlamaya çalıĢır.(Uzun,2012:5) 

Yukarıdaki tanımlardan yola çıkarak modanın aslında tüm insanları çok 

fazla çabuk etkileyip moda ne ise giyim tarzlarının da ne kadar hızlı bir Ģekilde 

değiĢtiğini söyleyebiliriz. Moda sektörü, sürekli olarak var oldukça değiĢimlerinde 

sürekli ve hızlı olacağını ve moda tüketicilerinin de bu değiĢikliklere uyum sağlama 

çabası içerisinde olduğunu görmekteyiz. 

 

2. 2. Modanın Unsurları 

Moda tasarımı, dört temel unsurun bileĢimini içerir. Bu unsurlar, siluet, 

detay, doku ve renktir. Bu temel unsurlardan tek ya da daha fazlasında yapılan bir 

değiĢiklik güncel olan modayı geliĢtirmektedir.(Çivitci,2004:8) 

 

2. 2. 1. Siluet 

Siluet, bir giysinin taslağı veya giysinin biçimi Ģekline verilen tanımıdır. 

Siluet, belirli bir modanın belirgin bir biçimleri olan dik yaka, dar etek, Ġspanyol 

paça pantolon gibi özelikleri ile birebir ilgilidir. Aynı zamanda siluet, tasarlanan bir 

giysi formu bu stillerin farklı yorumlarıyla ortaya çıkan kostümün, belirgin biçimi 

olarak da tanımlanabilir. Moda ve moda tasarımındaki siluette sayısız varyasyonlar 

vardır. Bu varyasyonlar çeĢitli Ģekillerde kombine edilebilmektedir. Ancak Anges 

Brooke Young‟ın araĢtırması gerçekte sadece üç temel formun bulunduğunu 

göstermiĢtir. Bunlar düz-tüp Ģekilli kemerde-etek Ģekilli ve kalçası kabarık olan siluet 

Ģeklidir. Günümüzde birçok moda uzmanları, düz-tüp Ģekilli siluetin dört 

varyasyonunu da bu siluet grubuna eklemiĢlerdir. Bu siluet grupları uzun-ince, dört 

köĢe, kama ve A Ģekillidir. (Çivitci, 2004:8) 

Siluet, uzaktan görüldüğünde ve detaylar anlaĢılmadan önce neredeyse 

kıyafetin yapmıĢ olduğu ilk etkidir. (Jones,2009:99) 
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Tarihte belirli zamanlarda, giyimde dramatik niteliklerde siluetler ortaya 

çıkmıĢtır. 15. yüzyıl boyunca kadınlar bel geniĢliği yüksek olan karın büyüklüğünü 

artırmak için göğüsün altına bol miktarda kumaĢ toplanan elbiseler giymiĢlerdir. 

1947 yılında 2. Dünya SavaĢı sonunda Christian Dior, belden giyilen uzun etek 

modasını tekrar hayata geçirmiĢtir.1960‟larda etek uçları kasıklarla aynı hizaya 

getirilmiĢ ve taytların ve yepyeni bir piyasa türünün icadı gerektirmiĢtir. Etek 

boylarının kısalması ve kadınların pantolonu benimsemeleri, kadın siluetinin zengin 

potansiyeline katkıda bulunmuĢtur.(Jones,2009:99) AĢağıda ġekil 9 ve 10‟da 

Silüetlere ait Ģekillere yer verilmiĢtir. 

 

 

                           ġekil 9. Siluetler (Kaynak:Çivitci,2004:9.) 

 

a. Çan Ģekli(kemer dar- etek geniĢ Ģekilli) 

b. Kalçası kabarık Ģekilli 

c. Düz tüp Ģekli(düz tüp Ģekli silüetin dört varyasyonu) 

d. Uzun ince 

e. Dört köĢe 

f. Kama 

g. A Ģekilli 
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                                            ġekil 10. Siluetler (Kaynak:Jones,2009:100.) 

2. 2. 2. Detay 

Bir siluete Ģeklini ve formunu vermek için oluĢturulan gerekli olan 

elementlere detay denir. Bu detaylar etek ve pantolon da uzunluk ve geniĢlik olarak 

tasarlanırken, omuzlar bel ve kolun iĢlemden geçirilerek ve ürünler üzerinde yapılan  

süslemeyi de içermektedir. Siluetler, birbirinden detaylardaki değiĢiklikler yolu ile 

farklılaĢtırılır. Detaylarda ki eğilimler aĢırıya kaçtığında ise tersi eğilim yerini 

almaya baĢlar. Örneğin; 1940-1950‟li yıllarda elbise omuzları büyük vatkalarla geniĢ 

tutulmaya baĢlarken, 1960-1970 yıllarda küçülmeye baĢlamıĢtır.(Çivitci,2004:8) 

 

2. 2. 3. Doku 

Doku, materyalin görüntüsü ve hissi olarak tanımlanmaktadır. Dokuya 

materyalin yapısına göre kaba ve narin görünüm verebilir. Aynı zamanda doku 

giysinin rengine de etki etmektedir. Örneğin, kaba kumaĢlar ıĢığı tam olarak net 

yansıtmamaktadır, fakat yumuĢak dokulu kumaĢlar ıĢığı kumaĢın üzerinde daha net 

yansıtmaktadır.(Çivitci,2004:9) 
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2. 2. 4. Renk 

Renk göz ile yakalanan bir ıĢığın tesiridir. IĢığın eĢya üzerine çarpmasıyla 

yansıyan ıĢıkların gözümüzde meydana gelen duyumların her birine renk denir. 

( http://renkcenter.com/renknedir/default.asp 09.09.2012) 

Renk aynı zamanda tasarımın en önemli unsurlarından bir tanesidir. Renk 

giysiye hacim ve derinlik kazandırarak, giysinin silueti üzerinde söz sahibidir. Renk 

ıĢıkla olan iliĢkisinden dolayı giysinin dokusunu ve kumaĢı etkilemektedir. Renkler 

giyside çok önemli bir tercihtir. Günümüzde birçok modacı renk tercihlerinde 

özelliklede haute couture dikimlerinde müĢterilerin tercih ve ten renklerine göre bazı 

değiĢiklikler yapmaktadırlar.(Çivitci,2004:9) 

Tasarımcıların ve perakendecilerin yapmıĢ olduğu araĢtırmalarda, 

tüketicilerin ürün üzerinde ilk tepkilerinin renge verdiği ortaya koymuĢtur. Daha 

sonra yapılan tasarıma ilgi, kıyafeti hissetme ve fiyatın belirleyeceği gelmektedir. 

Renk seçimi koleksiyonun ruh halini yada mevsimsel tınısını ortaya koymaktadır. 

(Jones,2009:112) 

Renkler tasarımcılar için çok önemli bir yere sahiptir. Tasarımcıların tüm 

sezonlarda tüketicilerin dikkatini çekmek için hazırlamıĢ oldukları koleksiyonda 

renklerle ilgili çalıĢmalar yapmıĢlardır. AĢağıdaki Ģekilde renklerin değiĢik renk 

varyasyonları ile kullanılmasıyla hazırlanmıĢ kombinler gösterilmiĢtir. Bu tarz 

çalıĢmalar ile tasarımcıların, kendine renklerle ilgili yaratıcılığının sınırlarını 

geliĢtirme fırsatı bulmuĢtur. AĢağıda ġekil 11‟de renklerin birbirleri ile olan 

kombinezonlarına yer verilmiĢtir. 
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ġekil 11. Renklerin birbirileri ile olan kombinezonları.(Kaynak:Gürsoy,2010:184) 

Yukarıdaki Ģekilde tasarımcı ceket için seçtiği rengi, diğer renkler ile 

kombinezonlarını rahatlıkla görerek, tasarlayacağı üründe renk seçimini buna göre 

yapmaktadır. Diğer Ģekilde ise bir bluz ve yine bir atlet –fanilanın çeĢitli renk 

kombinezonlarını ve bir arada kullandıklarında nasıl bir manzara ortaya 

çıkaracaklarını gösteriyor. (Gürsoy, 2010:185)  

 

2.3. Modanın Özelliği 

Günümüzde moda kısa dönemli eğilimler dizinidir ve modanın özelliği 

olarak üç temel bileĢenden bahsedilmektedir. Bu bileĢenler genel olarak değiĢim, 

yaratıcılık ve pazarlamadır.(Çivitci,2004:9) 

Moda fotoğrafçısı Vincent Peters‟ e göre moda hafife alınmayacak kadar 

yaygın bir olgudur. Moda her yerdedir. Giymeyi yada giymemeyi seçtiğiniz 

kıyafetler sizin politik duruĢunuz haline gelmiĢtir. Aslında satın aldığınız kıyafet 

sizin kimliğinizdir Ģeklinde yansıtmıĢtır.(Tungate,2006:14)   
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2.3.1. DeğiĢim 

Moda endüstrisinin, mevsimsellik üzerine kurulmuĢ olan bir faaliyet alanı 

vardır. Bu faaliyet alanı içerisin de moda endüstrisi müĢterileri için var olan ürünlere 

rağmen yeni ürünler ortaya çıkarmak için sürekli olarak değiĢim ve geliĢim içerisinde 

olmak zorundadır. Bu süreç planlı terk etme olarak da bilinmektedir. GeçmiĢ 

alıĢkanlıklardan tüketiciyi arındırma biçiminde düĢünülen bu süreç, firmanın yaptığı 

kampanyanın da ne derece baĢarılı olabileceğini göstermesi açısından son derece 

önemlidir. Yeniliği vaat eden firma yanı sıra değiĢimi de belirleyebilmektedir. Planlı 

terk etme kavramı birkaç açıdan eleĢtiriliyor olsa da birçok müĢteri ürün ve 

hizmetlerdeki değiĢimden genel olarak hoĢnuttur.( Çivitci, 2004:10) 

Moda sektöründe hiç değiĢmeyen bir Ģey varsa o da sürekli olarak yapılan 

değiĢimdir.(Tungate,2006:23) Moda sektöründe zamanın ruhu, genel olarak hızlı ve 

değiĢen bir yapısı vardır. Tüm sektörlerde olduğu gibi moda sektöründe de değiĢim 

çok daha fazla belirgindir. Yapılan bu yenilikler olmadan ayakta kalmak imkânsız 

hale gelmiĢtir. Her sezon yeni ürünlerin tasarlanması ve moda tüketicilerinin de bu 

yeniliği görmek istemesi tasarımcıları bu yönde değiĢiklik yapmalarına 

zorlamaktadır. Bu durumda tasarımcıların kendilerini sürekli olarak yenilmelerine ve 

ürünlerle ilgili sürekli olarak değiĢik fikirler üretmesine neden olacaktır. 

 

2. 3. 2 Yaratıcılık 

Yaratıcılık, bilinen Ģeylerden yepyeni bir Ģey çıkarmak, yeni ve özgün bir 

Ģeyler oluĢturmak ve bir takım sorunlara çözüm yolu bulmaktır.(Olgaç, 2007:13) 

Dahası yaratıcılık, kimsenin akıl edemediği bir Ģeyi keĢfederek onun farklı yönlerini 

ele alma, eğer söz konusu bir sorun ise ona optimum bir çözüm üretebilme ve bunu 

yaygınlaĢtırma durumudur.(Mankan, 2012: 33) 

Moda için esas olan değiĢimin oluĢabilmesi için, moda sektöründe sürekli 

olarak yeni ürünler geliĢtirilebilmelidir. Diğer bir açıdan moda terimi, yeni ürünler 

tasarlamak ve oluĢturmak anlamına gelmektedir. Bu nedenle moda kuvvetli bir 

yaratıcı ve tasarımın öğesini içermektedir. Bazı kesimlere göre moda tasarımı, 

aslında bir sanat olarak görülmektedir. Piyasada var olan ve satılan kıyafetlerin 

çoğunluğu bu kategoride yer almaz, ancak yine de bu giysilerin tasarımları büyük 

ölçüde sanatsal çalıĢmalardan esinlendiğini hazırlanan tasarımlardan görmekteyiz. 

(Çivitci,2004:10) Bu sanatsal çalıĢmalara örnek olarak, ressam Özden Narin‟in kendi 

yapmıĢ olduğu resim çalıĢmalarını, Vakko eĢarplarında yer alması sanatsal 
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çalıĢmanın moda sektörüne uyarlanmasına örnek olarak verebiliriz. AĢağıda ġekil 

12‟de yaratıcı tasarımdan esinlenerek oluĢturulmuĢ Vakko eĢarbı tasarımına yer 

verilmiĢtir. 

 

 

ġekil 12. Vakko EĢarbı.(Özel Çekim) 

2. 3. 3 Pazarlama 

Moda, en basitten en ayrıntılı olanına kadar bir ürün yelpazesine imkân 

tanıyan yaratıcı tasarımın yeteneğini içermektedir. Yaratıcı tasarım, değiĢim 

ihtiyacına cevap veren mekanizmanın bir parçasını oluĢturmaktadır. Bununla birlikte 

müĢterilerin ihtiyaç duyacağı ve alacağı ürünlerin tespiti de sektör için esas bir 

durumdur. Pazarlama bu açıdan bakıldığında, yaratıcı öğenin yararına ve büyümesine 

yönelik en iyi biçimde kullanılmasına olanak tanımaktadır.(Çivitci,2004:10) 

Sonuçta, değiĢim ve yaratıcılık unsurları ile yönlendirilen ya da biçim verilen 

moda malzemesi pazarlama yöntemi ile tüketiciye ulaĢtırılır. Pazarlamanın yeterli 

düzeyde olmadığı durumlarda, üretilen ürün tüketiciye ulaĢamayacaktır ve ürün ne 

kadar yaratıcı, farklı, nitelikli ve kullanıĢlı olursa olsun hedef alınan kitleye 

sunulamadığı için yeterli talebi oluĢturamayacaktır. 
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2. 4. Moda Döngüsü 

Moda döngüsü kavramı, yeni bir stilin tüketiciye sunumu, toplumun 

genelinde  kabul görüp tüketilmesi  ve sonunda tüketilen bu ürünlerin demode olması 

ve yerini yeni bir trende bırakması sürecidir.(Güntürkün,2010:45) 

Moda, aynı deniz dalgaları gibi görünüp kaybolan bir döngüdür. Hızlı bir 

Ģekilde yayılan moda döngüsü yeni değerlere ve beğenilere uygun yeni ürünleri 

devreye sokarak kullanılmakta olan ürünü yapay bir Ģekilde bilinçli olarak eskitir. Bu 

durum o kadar ustalıkla iĢlenir ki kullanılmakta olan ürünün tasarımı ve özellikleri, 

üründen sonra gelecek olan ürünün kolayca benimsenmesi ve talep edilmesi için 

sonraki ürünün tamamlayacağı eksikleri de içermektedir.(Uzun,2012:30) 

Moda döngüsü için kullanılan bir metafor denizdeki dalgalara 

benzetilmesidir. Bir dalga doruğa tırmanıp gözden kaybolmaya baĢlarken yenileri 

oluĢur, yeni oluĢan bu dalga doruğa tırmanıp büyük olasılıkla önceki dalganın yerini 

alacaktır. Moda dağarcığında gözlenmekte olan bu özellik, moda tüketicilerinin 

kullanmıĢ oldukları ürünlerde etek boyu, kumaĢ, renk, uzun/kısa vb… farklı bir dalga 

kalıbıyla ortaya çıkacaktır. Bazı sezonlar da değiĢiklik ön plana çıkarken kimi zaman 

önemsiz kalabilmektedir. (Davis,1997:120)   

Endüstriyel üretimin herhangi bir alanda yaĢantımızın önemli fonksiyonel 

bölümlerini destekleyen ürünlerin büyük bir kısmı, belirli bir yaĢam eğrisine sahiptir. 

Ürünün yaĢam eğrisi, etik bir bakıĢ açısıyla ürünün eskime ve yıpranma süreci olarak 

düĢünülebilir. Ancak giysi modanın dıĢında, içine tüketim unsurunun girdiği yaĢamın 

herhangi bir boyutuna etki eden güncel yaĢam trendleri yaygın kullanım 

alıĢkanlıkları ve modaların etkisiyle kullanmakta olduğumuz ürünleri yenileriyle 

değiĢtiriyor olmak, teknolojik yeniliklerle ürünü değiĢtirmek kadar geçerlidir. 

(Çivitci,2004:14)  

Genel olarak üretim ve tüketimle beslenen endüstriyel yapı da bunun 

farkında olarak, yeni değerler ve beğenilere uygun yeni ürünleri devreye koyarak 

kullanılmakta olan ürünü yapay bir biçimde bilinçli olarak eskitir. Aynı zamanda bu 

durum o kadar ustalıkla iĢlenir ki, kullanılmakta olan ürünün kolayca benimsenmesi 

ve talep edilmesi için, sonraki ürünün tamamlayacağı eksikleri içermektedir. 

Dolayısıyla, tüketim endüstrisinde bir ürün pazara sunulurken, tasarlanan üründen 

daha sonrakinin özellikleri de genellikle iyi bilinir.(Çivitci,2004:14) 

Moda sektörü, belirli bir döngü içerisinde hareket eder. Moda döngüsü 

terimi bir stilin kabulündeki yükseleme, geniĢ popülarite ve daha sonra düĢmeyi 
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yansıtırlar. Moda döngüsünde bazı moda otoriterleri önce yavaĢça ĢiĢen sonra bir 

tepe noktası oluĢturan ve sonunda hızla düĢen bir dalga ile karĢılaĢtırırlar. Gerçekten 

de bir dalganın hareketi gibi, moda hareketi sürekli olarak ileriye doğrudur. Dalgada 

olduğu gibi moda döngüleri, birbirlerini düzenli ve ölçülebilir aralıklarla takip 

etmezler. Bazılarının tepesi kısa sürerken diğerlerinin uzundur.(Çivitci,2004:14,15) 

AĢağıdaki ġekil 13 ve 14‟te moda döngüsü grafiğine yer verilmiĢtir.  

 

 

                        ġekil 13. Moda Döngüsü (Kaynak:Çivitci,2004:15.) 

 

Moda döngüsünün sahip olduğu belirli evreleri vardır. Bu evreler 

planlanabilir, izlenebilir ve önceden tahmin edilebilir Ģeklindedir. Tüm moda 

döngüsü sunuĢ, yükselme, doruk, gerileme ve eskime evrelerini geçirmektedir. 

(Çivitci,2004:15) 
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                       ġekil 14. Moda Döngüsü Evreleri (Kaynak:Çivitci,2004:16.) 

Moda döngüsü, endüstride farklı meslekler için farklı yerlerde baĢlar ve yıllık 

takvime pek uymamaktadır. Bu durum bazı ürünler için tedarik sürelerinin 

diğerlerinden daha uzun iĢlem sürecine sahip olmasından kaynaklanmaktadır. 

(Jones,2009:129) 
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3. PAZARLAMA 

 
3.1. Pazarlamanın Tanımı 

Pazarlama, tüm iĢletmecilik fonksiyonlarını devreye sokarak hedef alınan 

yada alıĢveriĢ iliĢkisi kurulmak istenen birey veya kitlelerin maddi ve manevi istek 

ve gereksinimlerini araĢtırmak, araĢtırma konusu olan birey ve kitleleri rakiplerinden 

daha iyi bir Ģekilde tatmin edecek değer taĢıyan sunular hazırlamak, bu arada hedef 

alınmayan tüketici kitlesini de gücendirmeyerek, sosyal ve etik değerleri göz önünde 

bulundurarak bunun karĢılığında maddi ve manevi çıkar sağlama sürecine denir. 

(Eser ve Korkmaz,2011:14)   

Pazarlama ürünlerin ve hizmetlerin üreticiden tüketicilere doğru hareketini 

sağlayan türlü faaliyetlerin toplamına denir.(Çivitci,2004:19) Moda sektöründe, 

tasarımcılar tarafından hazırlanmıĢ olan ürünler, tüketicilere ulaĢtırılmak üzere 

birçok hazırlık aĢamasından geçerek mağazalara gönderilmektedir. Bu süreç ürün 

tasarımdan baĢlayarak, reklam, vitrin ve müĢteriler için kombin hazırlamaya kadar 

ilerleyen uzun bir süreçten geçmektedir.     

Pazarlama, iĢletme amaçlarına ulaĢmayı sağlayacak mübadeleleri 

gerçekleĢtirmek üzere, ihtiyaç karĢılayacak malların, hizmetlerin ve fikirlerin 

geliĢtirilmesi, fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtılmasına iliĢkin planlama ve 

uygulama sürecidir. (Mucuk,1998:5) Genel olarak pazarlama aslında yeni ortaya 

çıkarılmıĢ olan tasarımında hem tanıtılmasına hem de yenilikçi olan öğenin yararına 

büyümesine yardımcı olmaktadır.  

 

3.2. Pazarlama Fonksiyonları 

Pazarlama fonksiyonu, iĢletmelerin ürün ya da hizmetlerini tüketiciye 

ulaĢtırma amaçlı yaptıkları pazarlama süreci esnasında yaptıkları aktivitelere denir. 

(www.Pazarlamastratejileri.com,17.05.2013)  

Pazarlama fonksiyonu; üretim, finansman, muhasebe, yönetim ve tedarik 

fonksiyonları ile aynı düzeyde yer alan bir fonksiyondur. Üretilen mal ve hizmetlerin 

tüketicilere ulaĢtırılmasında pazarlama bazı fonksiyonları üstlenmektedir. ĠĢletmede 

pazarlama fonksiyonu aslında birbirinden çok fazla, birbirinden çok farklı olmayan 

iki tür sınıflandırmada ele alınmaktadır. Bunlar üçlü pazarlama fonksiyon 
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sınıflandırması ve ikili pazarlama fonksiyonu sınıflandırılmasıdır. (Çivitci, 2004: 21, 

22) 

Üçlü pazarlama fonksiyon sınıflandırılması, üç ana gruba ayrılmaktadır. Bu 

pazarlama fonksiyonları; değiĢim, fiziksel ve kolaylaĢtırıcı fonksiyonlar Ģeklinde 

sıralayabiliriz. 

 DeğiĢim Fonksiyonları;  genel olarak satın alma ve satıĢ fonksiyonlarıdır. 

Bu fonksiyonlar, alıcı tüketicinin istek ve gereksinimlerinin belirlenmesi, talep elde 

etme, talebe karĢı tepki geliĢtirme, talebi yönlendirme, tutundurma, aracı bulma, 

fiyatlandırma, satıĢ ve vade koĢulları gibi faaliyetleri kapsamaktadır. Kısaca değiĢim 

fonksiyonları, tüketici istekleri için ürün geliĢtirme, satın alma ile tutundurma ve 

kiĢisel satıĢ gibi satıĢa dönük faaliyetlerden oluĢmaktadır. (Çivitci,2004:22) Özellikle 

günümüzde artık tasarımcılar diğer dönemlerden daha fazla yapmıĢ oldukları 

tasarımlar üzerinde çalıĢma yapmaktadırlar, çünkü artık tüketiciler giyinmenin yanı 

sıra, diğerlerinden farklı görünme ve beğenilme istekleri günümüzde en üst seviyeye 

çıkmaktadır. Bu nedenle tasarımcılar, tasarladıkları ürünlerde farklılık yaratma 

konusu üzerine yoğunlaĢmıĢlardır. 

Fiziksel Fonksiyonlar; ürünlerin üreticilerden aracılara, kullanıcılara veya 

müĢterilere doğru hareket ettirilmesi ile ilgili ulaĢtırma ve depolama gibi faaliyetleri 

kapsamaktadır.(Çivitci,2004:22)  

KolaylaĢtırıcı fonksiyonlar, pazarlama faaliyetlerinin yürütülmesini 

kolaylaĢtıran ve pazarlama faaliyetlerine yardımcı olan fonksiyonlardır. Bu 

fonksiyonlar dereceleme, finansman, risk üstlenme, pazar enformasyonu (bilgi 

toplama) gibi faaliyetlerden oluĢmaktadır.(Çivitci,2004:22) 

 

3. 3. Pazarlama Karması 

Pazarlama karması, seçilen hedef pazarda müĢteri gereksinimlerini tatmin 

için temel karar değiĢkenlerinin karıĢımı olarak tanımlanabileceği gibi, iĢletmede 

kullanılan pazarlama değiĢkenlerinin türü ve miktarı olarak da tanımlanabilir. 

(Çivitci,2004:23) 

Pazarlama karması, fiyatlandırmadan tutundurmaya kadar pazarlama 

faaliyetlerinin kapsadığı tüm alanlara iliĢkin kararların tek bir strateji altında 

toplanmasıdır.( http://www.uludagsozluk.com 09.09.2012) 
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Pazarlama karması unsurları Tablo 1‟de gösterilmiĢtir. 

1. Mamul 

- Kalite 

- ÇeĢitler 

- Marka 

- Stil 

- Ambalaj 

- Garanti 

- Sağlanan Hizmetler 

- Diğer Özellikler 

2. Fiyat 

- Fiyat Düzeyi 

- Ġndirimler ve 

Krediler 

- Ödeme ġartları 

- Fiyat 

DeğiĢiklikleri vb.  

3. Tutundurma 

(Promosyon) 

- KiĢisel SatıĢ 

- Reklam 

- Tanıtma 

- SatıĢ GeliĢtirme 

 

4. Dağıtım (Yer) 

- Dağıtım Kanalları 

- Dağıtım Kapsamı 

- ÇıkıĢ Noktaları 

- SatıĢ Bölgeleri 

- Stoklar 

- TaĢıyıcılar vb.  

  

Tablo 1. Pazarlama Karmasının Unsurları (Kaynak:Mucuk,1998:2.) 

 

Pazarlama karması dört gruba ayrılır. Bunlar; 

- Ürün (Product) 

- Fiyat (Price) 

- Dağıtım (Place) 

- Tutundurma (Promotion) 

Ġngilizce karĢılıklarının baĢ harfleri nedeni ile 4P olarak da adlandırılan bu 

kavramların tamamı Türkçe pazarlama literatüründe pazarlama karması olarak 

adlandırılmaktadır.(Çivitci,2004:23) 

 

3. 3. 1. Ürün 

ĠĢletmeci ve pazarlamacı açısından ürün, pazarlama faaliyetlerinin baĢlangıç 

noktası ve iĢletmenin gelir sağlamak için kullandığı temel bir araçtır. Tüketici, 

benzer özellikler taĢıyan birçok ürün arasında tercih yapmak durumunda kaldığında, 
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ürün tercih sebebi olacak markanın etiket, ambalaj, biçim ve yapısal özellikleri gibi 

farklı bazı niteliklere sahip olması gerekmektedir.(Çivitci,2004:23) 

Ürün, bir pazarın dikkatini çekmesi, tüketicinin ürünü alması kullanması ya 

da tüketmesi için sunulan, belirli bir ihtiyacı ve isteği doyurma özelliği bulunan ve 

değiĢime konu olan her Ģey olarak tanımlanabilir. (Eser ve Korkmaz,2011:134)  

Pazarlama karmasında ürün kavramı, geleneksel olarak daha çok somut 

özellikler üzerinde yoğunlaĢmıĢtır. Günümüzde ise tüketicilerin bir ürünü satın 

aldıklarında, ürünün somut özelliklerinden daha fazla Ģeyi satın aldıkları söylenebilir. 

Tüketiciler aslında tek baĢına yalnızca ürünü satın almazlar, satın aldıkları Ģey 

aslında ürünün tüketiciye sağlayacağı faydalardır, düĢüncesi bugünkü anlayıĢı açıkça 

ifade etmektedir. (Oyman ve OdabaĢı, 2010:226) Tasarlanan ürünlerin, aslında 

tüketiciye sağlamıĢ olduğu manevi haz çok üst seviyelerde ise tüketici baĢka bir gün 

yine o markayı tercih etmek isteyecektir, çünkü tüketiciler günümüzde almıĢ 

oldukları giysileri artık ne kadar uzun giymesi yönünden eleĢtirilerini bir kenara 

bırakarak yalnızca ürünün iyi bir Ģekilde tasarlanıp kombin edilmesine önem 

vermektedir. AĢağıda Tablo 2‟de ürünün soyut ve somut bileĢenleri gösterilmiĢtir. 

 

 

Tablo 2. Ürünün Soyut ve Somut BileĢenleri (Kaynak :Oyman ve OdabaĢı,2010:226) 
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3. 3. 2. Fiyat 

Fiyat, belirli bir ürünün arz ve talep noktasındaki değeri olarak 

tanımlanmaktadır. Fiyat, genel olarak gelir ve karı, ürüne olan talebi, üretimi, müĢteri 

türünü, üretilen ürünün kalite özelliğini, satıĢları arttırmayı ve rekabeti 

etkilemektedir.( Çivitci, 2004:23) 

Fiyat tüketiciler açısından da önemli olup, yüzeysel de olsa tüketicilere 

ürünün kalitesi hakkında bilgi verir. Üstelik tüketicilerin ürünü algılamalarına ve 

ürün hakkında çeĢitli değerlendirmeler yapabilmelerine, yani ürünün fiyatını 

belirleyebilmelerine yardımcı olmaktadır.(Mucuk,1998:159) 

Fiyatın psikolojik etkisi, pazarlama açısından özellikle önemlidir. 

Tüketicilerin üretici veya aracı iĢletme hakkında yeterli bilgilerinin olmadığı 

durumlarda, yüksek fiyatın ürün hakkında iyi kalitenin göstergesi gibi kabul edildiği 

gözlenmektedir.(Mucuk,1998:159) 

Moda ürünleri için fiyat düzeyleri üretimin kalitesi, ulaĢılabilirliliği, tasarım 

içeriği ve demografik hedef kitle ile ilgilidir. Bir tasarımcı olarak en yakın 

rakiplerinizin belirlemiĢ olduğu fiyatları iyi bilmeniz gerekmektedir. TasarlanmıĢ 

olan ürünlerin fiyatlarının adil olmaları halinde, kullanmıĢ olduğunuz kumaĢ ve 

üretim tarzının değeri doğru olarak yansıtmaktadır.(Jones,2009:71) 

 

3.3.3. Dağıtım 

Dağıtım, üretilen ürünlerin, uygun zamanlarda, uygun yer ve alanlarda 

alıcılara ulaĢtırılması ve teslimiyle ilgili iĢleteme içi ve dıĢı kiĢi, kurum, kuruluĢ, yer, 

araç ve faaliyetleri kapsamaktadır. Bir ürünün üreticiden tüketiciye izlediği yola 

dağıtım kanalı, ürünün üretim aĢamasından geçtikten sonra tüketiciye teslimine kadar 

yapılan iĢlemler ise fiziksel dağıtım Ģeklinde tanımlanabilir.(Çivitci,2004:23) 

Dağıtım, üretilen ürünlerin tüketicilere dağıtılmasıyla ilgili tüm çabaları 

içinde barındırır ve bu nedenle dağıtım üretim ve tüketim arasındaki açığı 

kapatmakta ve bu yönde hareket etmektedir.(Mucuk,1998:242)  

Dağıtım kanalı, kısaca bir ürünün üreticiden tüketiciye akıĢında izlendiği 

yol olarak tanımlanabilir. Amerikan pazarlama derneğine göre dağıtım kanalı, 

ürünlerin ve hizmetlerin pazarlanmasını sağlayan, iĢletme içi örgütsel birimlerin ve 

iĢletme dıĢı pazarlama kurumlarının oluĢturmuĢ olduğu bir yapıya da 

denilmektedir.(Mucuk,1998:242) 
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Yapılan tüm dağıtım çalıĢmaları, hazırlanan ürünlerin istenilen yer zamanda 

tüketiciye ulaĢtırılmasını ve tüketicinin beklentilerine en hızlı Ģekilde cevap 

verebilmesini sağlamaktadır. Özellikle satıĢ hızı çok yüksek olan Zara ve Mango gibi 

olan mağazalarda bu durum çok önemli bir yere sahiptir.   

 

3. 3. 4. Tutundurma 

Tutundurma, iĢletmenin ürettiği ürünlerin ve hizmetlerin varlığını 

tüketicilere duyuran ve iĢletmenin devamlılığını, geliĢmesini ve büyümesini sağlayan 

bir pazarlama faaliyetidir.( Mucuk,1998:18) 

Tutundurma faaliyetleri, bir iĢletmenin bir kiĢinin kendilerine ya da 

ürettiklerine ait bilgileri iĢletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere arzu 

edilen biçimde ulaĢtıran bir haberleĢme sürecidir.(Eser ve Korkmaz,2011:207) 

Tutundurma çalıĢmalarının günümüzde önem kazanmasının nedenleri, 

üretimin geniĢ boyutlara ulaĢmasıyla geniĢ pazarlara açılması ve bununla birlikte 

üreticilerle tüketiciler arasındaki fiziksel mesafenin ve tüketici sayısının artması, 

rekabetin yoğunlaĢması Ģeklinde sıralayabiliriz.(Sırmabıyık,2007:22) 

Günümüzde birçok mağazalar sezon içerisinde çeĢitli tutundurma 

faaliyetleri gerçekleĢtirmektedirler. Bu faaliyetler, hazırlanmıĢ koleksiyondan özel 

müĢterilere yapılan defileler ve müĢterilere yapılan indirim kampanyaları Ģeklinde 

sıralayabiliriz. Bu sayede tüketiciler sezon koleksiyonunu yakından tanıma fırsatını 

yakalamıĢlar ve indirimlerden de yararlanmıĢlardır.     

Tutundurma metotları genellikle dört kısma ayrılır. Bunlar metotlar: 

- KiĢisel satıĢ 

- Reklam 

- Tanıtma 

- SatıĢ geliĢtirme 

 

3. 4. YeĢil Pazarlama 

YeĢil pazarlama, toplumun ihtiyaçlarını ve isteklerini tatmin etmeye istekli 

değiĢimlerin meydana getirilmesi ve bu isteklerin kolayca uygulanması amacıyla 

oluĢturulmuĢ, doğal çevreye en az seviyede zarar verecek Ģekilde tasarlanmıĢ 

faaliyetler topluluğudur.(Varinli, 2006:33) 

Günümüzde çevre bilinci daha geliĢen ve gelecek nesillere daha sağlıklı bir 

dünya bırakma arzusu güçlendikçe konu, üretilen tekstil ve ondan üretilen giysilerde 
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insanlara zararlı tüm maddelerin yok edilmesi ve kontrol edilmesine dönüĢtü. Bu 

durumda, „‟Eko Tekstil‟‟ adı verildi. Bugün dünyada birçok firma eko tekstil 

sertifikasına sahiptir. Ülkemizde de birçok firma bu belgeye sahiptir. 

(Gürsoy,2010:175) 
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4. MODA PAZARLAMASI VE ÇEVRESĠ 

 
4. 1. Moda Pazarlamanın Tanımı 

Moda pazarlama, moda endüstri kapsamında, herhangi bir moda 

organizasyonunda, ürünlerin üreticiden son kullanıcıya akıĢı ile ilgili 

düĢünülebilecek her türlü aktivitenin toplamına denir.(Çivitçi,2004:24)  

Moda pazarlama, organizasyonun uzun vadeli hedefleri ile karĢılamak için 

tüketicinin beklentilerini tahmin etmek, beklentileri tanımlamak ve karĢılamak ile 

ilgili bir iĢletme sürecidir.(Çivitci,2004:24) 

Günümüzde toplum olarak yaĢam koĢullarında herĢey değiĢtiği gibi moda 

sektörü de bu değiĢiklikten nasibini almıĢtır. Sosyal bir varlık olan insan farklı ve 

güzel olan ürünleri satın almak isterler. Bu kadar rekabet koĢulları içerisinde 

iĢletmeler kendi müĢterilerin ihtiyaçlarını en hızlı ve kusursuz bir servis anlayıĢıyla 

tatmin etmek istemektedirler. Bu durum iĢletmelerin ayakta kalabilmesi için bir 

gerekliliktir. Bu nedenle hem mevcut müĢterileri elinde tutabilmek hem de kar 

sağlamak amacıyla, tüketicilerin her türlü ihtiyaçlarına doğru, uygun yer ve zamanda 

karĢılık  vermeleri gerekmektedir. 

Pazarlama, bir tüketici davranıĢı konusu olarak, moda, moda mekanizması, 

modanın yayılması gibi konularla yakından ilgilenmiĢtir. Modanın kendisinin de bir 

pazarlama nesnesi olabileceği bu çalıĢmalarla ortaya çıktı. Modanın kendiliğinden 

oluĢan bir dalga değil, üretilebilir, pazarlanabilir bir değer oluĢu moda pazarlamasını 

ortaya çıkardı.( Kaya, 2010:136) 

Moda pazarlaması, diğer pazarlama çeĢitleri olan ürün ve hizmetlerinden 

ayıran faktörler üç kısma ayrılırlar.  

Bunlar; 

- Çevre Baskısının Güçlü Etkisi 

Moda endüstrisi, diğer endüstri dallarına göre daha karmaĢık bir yapıya 

sahiptir. Genel olarak moda endüstrisini etkileyen iki türlü çevre faktörü vardır. Ġlk 

faktör uluslar arası çevrenin doğası, diğer faktör ise moda sanayisinin karmaĢık 

yapısıdır.  

Bu iki faktör moda sektöründe iĢleyiĢi zorlaĢtırsa da sektörün geliĢimine 

sürekli olarak katkıda bulunmakta ve moda sektöründe sürekli olarak yenilik 

yapılmasına neden olmaktadır.(Çivitci,2004:25)  
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- Zaman Sınırlaması 

Modanın çabuk değiĢen doğasından dolayı tasarımcılar, daima zaman 

sınırlamasıyla çalıĢmaktadırlar. Burada söz konusu olan konu moda sanayisinin 

sezonla birlikte hareket etmesidir.(Çivitci,2004:25) Söz konusu olan tekstil 

perakendecileri, tasarımcılar ile birlikte yılın trendleri ne ise ona uygun model, renk 

ve tasarımları zamanında reyonlarda ve vitrinlerde teĢhir etmelidir.  

Moda, ürünlerin modalarının geçmesi üzerine kurulmuĢtur. Yeni giysiler 

almak pratik ve sosyal bir gerekliliktir. Kıyafetlerinde yıkanabilir ve tekrar giyilebilir 

olmalarının belirli bir ömrü vardır, bir kıyafeti de ne kadar süre ile giyebileceğimiz 

yaĢamımız ve statümüz ile ilgilidir.(Jones,2009:49) 

 

- Satın Alıcıların Rolü 

Moda pazarlamasında önemli bir role sahip olan faktörde satın alma 

iĢlemini yapan kiĢilerdir. Satın alma iĢlemini yapan kiĢinin, pazar çevresindeki 

müĢterilerin beklentilerine uygun satın alma yapılması ve satın alınımı yapılan 

ürününün karlılığı en fazla olan ve marka imajına ve iĢ misyonuna uygun moda 

ürünleri seçmesine dikkat etmelidir.(Çivitci,2004:25.) 

Moda sektöründe satın alma departmanında çalıĢan kiĢilerin yapmıĢ olduğu 

iĢ iĢletmeler açısından çok önemli bir yere sahiptir. Satın alımı ve tasarımı yapılan 

sezon ürünlerinin seçimi yapılırken birçok noktaya dikkat edilmelidir. Ürünlerin 

satın alımı ve tasarımı yapılırken iĢletmenin, müĢterilerinin beklentilerine uygun 

ürünler tercih edilmeli ve mağaza imajına uygun tasarımlar yapılmalıdır. 

Satın alımı yapılan ürünün rengi, modeli ve kullanıĢlı oluĢu müĢterinin 

ürünü satın almada önemli bir yere sahiptir. Özellikle ülkemizde bayan giyiminde 

büyük beden sıkıntısı oldukça fazla yaĢanmaktadır. Hazır giyimde ülkemizde haute 

couture dediğimiz abiye kıyafetlerde bayan müĢteri kitlesi giyeceği davette istediği 

beden, renk ve model konularında sürekli olarak sıkıntıya düĢmüĢtür. Bu durumda bu 

müĢteri kitlesinin perakende sektöründeki mağazalarda isteklerine uygun ürünleri 

bulamayınca özel dikime yönelmiĢlerdir. Bu durumda perakende mağazacılığında 

müĢteri kaybına neden olmuĢ ve iĢletmenin karlılığı da düĢüĢe uğramıĢtır. Bu 

nedenle satın alma iĢlemini gerçekleĢtiren kiĢi, firmalar açısından çok önemli bir 

yere sahiptir. Satın alma iĢlemini yapan kiĢinin hedef kitlesindeki müĢterilerin 
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ihtiyaçlarını iyi saptayıp ona göre satın alma iĢlemini gerçekleĢtirmesi 

gerekmektedir. 

 

4. 2 Moda Pazarlamasının Faaliyet Alanları 

Moda pazarlama, tüketici ihtiyaçlarındaki değiĢimden, değiĢen ihtiyaçlara 

yönelik satıĢ çabalarına ve tutundurma kararlarına kadar pek çok konuda yeni ve 

birbirinden farklı yaklaĢımları beraberinde getirmiĢtir. Ġhtiyaçları sürekli artan ve gün 

geçtikçe daha zor beğenir hale gelen insanları tüketim konusunda hep daha fazla 

tüketmeye meyilli hale getiren moda, pazarlamacıların en büyük silahlarından biridir. 

Ancak kimi durumlarda, bizzat pazarlamacıların bilgileri de bu eğilim ve rüzgara 

yetiĢemeyebilmektedir. (Alagöz,2009:557,558) 

Moda pazarlamasının faaliyet alanları beĢ gruba ayrılır. Bunlar; 

 

- Moda Pazar AraĢtırması 

Pazarlama araĢtırması, belirli bir pazarlama problemine iliĢkin verilerin 

objektif olarak toplanması, analizi ve yorumlanmasıdır.(Mucuk,1998:59) 

Moda Pazar araĢtırması ise rekabet içerisinde olunan firmalar hakkında bilgi 

edinmeyi, iĢletmelerin ve pazardaki müĢteri eğilimlerinin araĢtırılmasını 

kapsamaktadır. (Çivitci,2004:28) 

 

- Moda Ürün Yönetimi 

Moda ürün yönetiminde, tasarımcılar arasında iyi bir iletiĢim sağlanmalıdır.   

Tasarımcı, perakendecilere ürünün satılmasını sağlayacak sunumlar yapmalıdır. 

(Çivitçi,2004:28) 

Tasarımcıların yapmıĢ olduğu sezon öncesi sunumlar mağaza çalıĢanlarının 

ürünleri daha iyi tanımasına, ürünlerin müĢteriye sunumunda, ürünlerin mağaza içi 

ve vitrin teĢhirinde sergilenmesinde daha etkili olacağı gözlemlenmiĢtir. 

 

- Moda Tutundurma 

Tutundurma, iĢletmenin ürettiği mal veya hizmetlerin varlığını tüketicilere 

duyuran ve iĢletmenin yaĢamasını, geliĢmesini sağlayan bir pazarlama aracına 

denilmektedir. Aslında tutundurma firmanın kontrol edilemeyen değiĢkenlere etkisini 

sağlayan en önemli pazarlama bileĢenidir.(Mucuk,1998:185) 
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Tutundurma, bir iĢletmenin, bir kuruluĢun, bir kiĢinin kendilerine yâda 

ürettiklerine ait bilgileri, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, arzu edilen biçimde 

ulaĢtıran ve birçok unsurdan oluĢan haberleĢme sürecidir. (Eser ve Korkmaz. 

2011:207) 

Tutundurma karması elemanları, reklam, kiĢisel satıĢ, halkla iliĢkiler ve satıĢ 

tutundurma faaliyeti olarak dört gruba ayrılmaktadır. 

Doğrudan pazarlamada iĢletmeler kioks pazarlaması adı verilen bilgi ve 

sipariĢ makinelerini mağazalara, hava alanlarına yerleĢtirerek müĢterilerine bu 

kanallardan ulaĢmaktadırlar. Örneğin bazı Levi Strauss mağazalarında müĢteriler 

web kiokslara giderek ölçülerini vermekte, arzu ettiği ürünler en kısa sürede evlerine 

teslim edilebilmektedir.(Eser ve Korkmaz,2011:234)  

 

- Moda Dağıtım 

Dağıtım kanalı, bir malın üreticiden tüketiciye veya endüstriyel alıcıya 

akıĢında izlediği yol olarak tanımlanabilmektedir. Daha kapsamlı ve formel bir 

tanıma göre, dağıtım kanalı, malların ve hizmetlerin pazarlanmasını sağlayan iĢletme 

içi örgütsel birimlerin ve hizmetlerin pazarlanmasını sağlayan ve iĢletme içi örgütsel 

birimlerin ve iĢletme dıĢı pazarlama kuramlarının oluĢturmuĢ olduğu bir yapıya 

denilmektedir.(Mucuk,1998:242) 

Moda ürünleri, son tüketiciye üreticilerden ürünü satın alarak aracı 

pazarlama iĢletmeleri yoluyla, tekrar kar etmek amacıyla satılan ürünlerdir. (Çivitçi, 

184:2004) 

Satılan ürünlerin yerine, üretici firmadan kısa sürede aynı ürünün 

dağıtımının yapılması, o ürünü baĢka bir müĢteri tarafından kısa sürede satın 

alınmasını sağlamaktadır. 

 

- Moda Ürün Fiyatlandırma 

Fiyat genel anlamda diğer pazarlama bileĢenlerine göre iĢletmeye doğrudan 

gelir kazandıran bir bileĢendir. Fiyatlandırma amaçları, tam rekabet veya eksik 

rekabet gibi pazar koĢullarına göre farklılık gösterebilir.  

ĠĢletmeler rekabet koĢullarını da dikkate alarak ürün ve mağaza içi hizmetler 

için uygun fiyat düzeyini saptamalı, iskontolar, ödeme ve tahsilât koĢulları ve fiyat 
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ile ilgili politika ve stratejiler belirlemelidirler. Firmalar fiyatı öncelikle kar amacını 

güderek belirlemelidir.(Çoroğlu,2002:17) 

Fiyat iĢletmelerin satabileceği ürünün hacmini ve faaliyetlerinden oluĢan 

maliyeti karĢılayan ve iĢletmelerin geliri üzerinde önemli role sahip bir pazarlama 

karması elemanıdır.(Eser ve Korkmaz,2011:155) 

 

4. 3. Moda Pazarlama Süreci 

Moda sektöründe bir ürünün pazara sunulma iĢi uzun bir süre 

gerektirmektedir. Moda sektöründeki ürünlerin dizaynı, üretim ile ilgili özellikleri ve 

pazara sunulma zamanı, ürünün baĢarısını önemli ölçüde etkilemektedir. Moda 

ürününün pazara sunulma sürecini aĢağıda yazılı olan aĢamalarla açıklamak 

mümkündür. Bunlar: 

- Yeni fikirlerin doğması 

- Fikirler arasından tercih 

- ĠĢ analizi 

- Ürünün geliĢtirilmesi 

- Ürünün pazara sürülmesi 

Moda pazarlama süreci aĢağıda Tablo 3‟de görüldüğü gibi, ürün, fiyat, 

dağıtım ve tutundurma ile pazar araĢtırması, tasarım araĢtırması ve müĢteriden oluĢan 

pazarlama çevresi içinde moda pazarlama organizasyonunun gerçekleĢtirilmesini 

kapsamaktadır.(Çivitci,2004:32) AĢağıdaki Tablo 3‟te Moda pazarlama süreci grafiği 

gösterilmiĢtir.  

 

 

                      Tablo 3. Moda Pazarlama Süreci (Kaynak:Çivitçi,2004:32) 
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4. 4. Moda Pazarlamanın Yapısı 

Moda pazarlama yapısı, çeĢitli düzeylerden meydana gelmektedir. 

Teknolojiden farklı olarak, kitlelerde modanın uygun hale gelmesinin bir nedeni ise 

Tabla 4‟de giysi modasının da çeĢitli düzeylerin var olmasıdır.(Çivitici,2004:32)  

 

  

                           Tablo 4. Modanın Seviyesi (Kaynak:Çivitçi,2004:33.)  

 

4. 4. 1. Yüksek DikiĢ (Haute Couture) 

Moda endüstrisinin zirvesinde yer alan özel kostüm Ģeklinde hazırlanan bu 

tasarımlar, 18 yy Fransa‟sında Versailles‟daki saray modasının Avrupa da taklit 

edilmesiyle ortaya çıkmıĢtır. Ġlk olarak özel tasarımlar ve bunları canlı modellere 

sergileyen Charles Frederick Worth tarafından baĢlatılmıĢtır. (Ambrose ve Harris, 

2012:127) 

Genellikle el iĢçiliği yüksek, defile ve basında yer alan koleksiyonlardan 

oluĢan, çok zengin kiĢilerin satın alabileceği ve moda çevresinde isim yapmıĢ 

tasarımcılara ait ürünlere haute couture denilmektedir.(Çivitci,2004:33) 

Haute couture, müĢterinin tipine ve Ģahsi ölçülerine uygun kıyafete modelin 

bütünlüğünü koruyarak uyarlama ve hassas dengeleme davranıĢı Ģeklinde 

tanımlanabilir.(Gürkan,1999:25) Günümüz modasında kiĢiye özel tasarlanan 

ürünlerin pazar payları oldukça düĢüktür.(Öngüt,2007:15)  

Pazarın en üst segmenti ve en üst fiyatları talep eden Haute Couture 

tasarımcısı varlıklı ve sosyal ortamlarda bulunan kiĢilere el iĢi, tam ölçülerde ve 
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yalnızca bir tane hazırlanan giysilerin prestiji ve baĢarısı üzerine kurulmuĢtur. 

(Jones,2009:39) 

Tasarımcı esinlenme ve tasarlanma aĢamaları sonrası, sanatçının 

çalıĢmasından soyutlanamaz bir ürün oluĢturma süreci yaĢar ve düĢüncelerini 

tasarladığı modele en uygun renkleri ve malzemeleri tespit ederek kendi estetik 

görüĢlerini yansıtacak Ģekilde bir iĢçilik bir araya getirir. Yapılan bu çalıĢma kiĢiye 

özel ve tekdir. Haute couture tasarımı nitelikli yapan, çalıĢmanın sanatçı duyarlılığı 

ile titiz çalıĢılmasıdır. (Gürkan,1999:26)  

KiĢiye özel dikilen ürünler genellikle tasarımcılar tarafından hazırlanan 

kostümlerdir. Bu anlamıyla kiĢilerin tercihlerini doğrudan yansıtırlar. Genellikle 

abiye elbiselerin seçiminde bayanlar giyinmek istedikleri elbiseleri kendilerine özgü 

olmasından dolayı haute couture giyimi tercih edilmektedir.  

 

4. 4. 2. Tasarımcı Giyimi 

Tasarımcı giyimi, hazır giyime kendi stillerindeki tasarımı ve geniĢ 

kullanıcılara sunması anlamına gelmektedir. Bu giysilerin fiyatları genel olarak 

pahalıdır. Bu giysiler bağımsız mağazalarda, tasarımcıların moda evlerinde ve bazı 

elit mağazalarda bulunabilir.(Çivitci,2004:33) 

Tasarımcı, belirli zamanlarda moda verilerini göz önünde bulundurarak, 

yaygın bir kitleyi hedef alan ve yenilik dürtüleri sağlayan, sektörün gerçeklerine 

uygun ve farklı modeller yaratır.(Gürkan,1999:28) 

Tasarım tek kiĢi için değildir, fakat sınırlı sayıda üretilir ve sıkı kalite 

kontrolünden geçirilir. Bu ürünlerde firma kendi tarzını oluĢturmaya ve bir marka 

değeri ile ön plana çıkmaya çalıĢır. Daha çok seçkin tüketicilere hitap eden bu giyim 

tarzı ile firmalar markaları üzerinden kendi yönelimlerini ve takipçilerini 

oluĢturmaya ve çalıĢırlar. Giorgio Armani, Donna Karan, Kenzo gibi markları örnek 

olaraj verebiliriz. (Çivitci,2004:33,34) 

 

4. 4. 3. Sokak Modası ve Yığın Pazarlamalar 

Sosyal yaĢamda bazı tüketicilerin giysilerini satın aldığı yerler pazar 

bölgeleridir ve bu satın alınan ürünler orta fiyat düzeyine sahiptir. Yeni ortaya çıkan 

moda olan modeller ana cadde mağazalarında hızlı bir Ģekilde yayılır ve kiĢiye özel 

olma özelliğini kaybetmektedir. Satılan ürünlerde yaklaĢık olarak % 60-85 kar payı 

elde edilmektedir.(Çivitci,2004:34) 
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Moda pazarlamasında birçok müĢteri giysilerini satın alırken sadece tek bir 

seviyeye takılmaz, özellikle bayan müĢteriler özel durumlarda Haute Couture 

mağazalarından giyinirken, gündelik giyimde tasarımcı giyimine yönelmektedirler. 

(Çivitci,2004:34) 

Sokak modasını oluĢturan giysi tasarımları genellikle ünlü tasarımcıların 

hazırlamıĢ oldukları koleksiyonların taklitlerinden oluĢmaktadır. Bu tasarımlarda 

markaların logoları, renkleri, kombinleri üzerinde değiĢiklik yapılarak müĢteriye 

sunulmaktadır. Bu tarz giyimi tercih eden müĢteri kitlesi hem giyinme ihtiyacını 

karĢılar hem de tasarım ürünlerin benzer ürünleri giyinebilme olanağını 

yaĢamıĢlardır.     

 

4. 5. Moda Pazarlamada Ürün 

Ürün endüstriyel anlamıyla herhangi bir ihtiyacı karĢılayıp pazara 

sunabilecek herhangi bir Ģey olarak tanımlanmaktadır. Moda ürünlerini müĢterilerin 

kendi özellikleri doğrultusunda, ürünü satın alım biçimleri ve moda düzeyleri ile 

tanımlamak da mümkündür. Moda ürünlerinin müĢteriye ulaĢması sürecinde 

gerçekleĢen moda pazarlamanın en temel elamanı üründür.(Çivitci,2004:81)  

Moda pazarlamada, öncelikle üretilecek olan ürünün düĢüncesi ortaya 

çıkarılır, ardından ise bu ürün için uygun ve yeterli pazar araĢtırması yapılır. 

AraĢtırma sonuçlarına göre, ürünün gerekli olan planlanması yapılır ve ardından ürün 

geliĢtirilir. Daha sonra fiyatlandırma, dağıtım ve tutundurma faaliyetleri 

gerçekleĢtirilir.(Çivitci,2004:81) 

Moda sektöründe tasarlanmıĢ olan ürün, tasarım iĢlemi tamamlandıktan 

sonra tek baĢına bırakılmaz. TasarlamıĢ olan ürünlerin, ürün yönetiminde bir süreç 

olarak görülmeli ve tüm sezon boyunca tüm boyutları ile ele alınıp yönetilmelidir. 

 

4. 5. 1. Moda Ürünlerinin Önemi ve Özelliği 

Giysiler, diğer ürünler gibi sabit olmayıp sürekli değiĢim özelliğine 

sahiptirler. Bu değiĢimde moda kavramı ön plana çıkmaktadır. Moda ürünü 

toplumun seçkin bireylerine yöneltilmiĢ, sosyal durumlarını tanıtmalarına ve 

kendilerini sosyal toplumda belirtmelerine yarayan geçici bir davranıĢ biçimidir. 

(Çivitci,2004:82)  

Ġnsanların sürekli olarak kendileriyle meĢgul olduğu günümüzde giysiler 

bireylerin kiĢilik özelliklerini duygularını ve yaĢama biçimlerini yansıtmaktadır. Bu 
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doğrultuda moda kavramı ise, bireylere ve bireylerin yaĢadığı toplumlara ve onların 

yaĢam felsefelerine göre farklı düĢünceleri taĢımaktadır.(Çivitci,2004:82) 

Tekstil sektöründe her Ģeyden önce olay, ürün ile baĢlar. Kaliteli ve 

piyasada ihtiyaç olan ürünün yapılması baĢarılamadığı sürece, yapılan tasarımın 

hiçbir önemi yoktur.(Gürsoy,382:2010) 

 

4. 5. 2. Moda Sezonları 

Moda endüstrisinde sezon, bir ürünün satılabilmesi için en uygun zaman 

aralığıdır. Genelde tarihsel olarak belirlenmiĢ iki tane geleneksel moda sezonu 

vardır. Bu sezonlar, sonbahar-kıĢ ve ilkbahar-yazdır. Bu durum nihai tüketicinin 

iklim koĢullarından etkilenmeleri sonucu ortaya çıkmıĢtır.(Çivitci,2004:87)  

Moda sezonları, firmaların özellikle rekabete girdiği dönemleri de ifade 

etmektedir. Yıl boyunca temelde iki sezon olarak hazırlanan ürünler, bazı firmalar 

tarafından daha kapsamlı bir çalıĢmayla dört sezona bile çıkabilmektedir.  

Bahar-yaz sezonu; bahar öncesi, bahar, yaz öncesi, yaz ve yaz ortası olmak 

üzere çeĢitli kampanya dönemlerine ayrılabilmektedir. Bahar-yaz sezonunun ürünleri 

ocak ayından itibaren vitrinlerde yerini alır ve temmuz ayına kadar devam eder. 

Genelde haziran ayında yapılan yaz indirimi dönemi ile sezon ürünleri tüketilmeye 

çalıĢılır ve bir sonraki sezon için tasarlanan ürünler, bu dönemden hemen sonra 

vitrinlerde tüketici ile buluĢur. 

Sonbahar-kıĢ sezonu; sonbahara geçiĢ, okula dönüĢ, sonbahar, yeni yıl 

dönemi ve kıĢ gibi çeĢitli periyotlara ayrılmıĢtır. Yine bu sezon da aralık-ocak 

aylarındaki kıĢ indirimi ile sona erer ve sonraki sezonun ürünleri yeniden mağaza 

vitrinlerindeki yerlerini alırlar. 
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AĢağıdaki Tablo 5‟te moda sektöründeki sezonlar verilmiĢtir. 

 

Sezonlar Periyot 

Bahar Öncesi Ocak/ġubat 

Bahar (Olaylar; sevgililer 

günü gibi.) 
ġubat/Mart 

Yaz Öncesi (Tatil) Nisan/Mayıs 

Yaz Mayıs/Haziran 

Yaz Ġndirimi Haziran 

Yaz Ortası Haziran/Temmuz 

Sonbahara GeçiĢ Temmuz/Ağustos 

Okula DönüĢ Ağustos 

Sonbahar Eylül/Ekim 

Parti Giysisi Kasım 

Yeni Yıl Sunumları/Bahara 

GeçiĢ 
Aralık 

KıĢ Ġndirimi Aralık/Ocak 

  

       Tablo 5. Ġngiltere’deki moda perakende sezonundaki değiĢimler.(Kaynak:Çivitci,2004:88.) 
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5. MODA ÜRÜN OLUġTURMA YÖNTEMĠ 

 

5. 1. Yaratıcı Tasarım OluĢturma 

Tekstil tasarımı, hangi amaca yönelik olursa olsun her Ģeyden önce yaratma 

eylemini içinde barındıran bir süreci ifade eder. Bu nedenle, yaratma tasarımın 

özüdür denilebilir. Bu öz, tasarlamanın düĢünsel boyutu, çizim aĢaması üretim süreci 

ve bu eylemlerin sonucu olan ürüne kadar, her kademede etkisini hissettirmektedir. 

Ortaya çıkan ürün tasarımcının, sonraki bölümlerde daha yakından incelenecek olan 

kompleks iĢlemlerin sonucunda, somut olarak ortaya koyduğu özgün bir 

önersidir.(Dinçer,1997:3) 

Tasarımcı, oluĢturucu gücünü bilgi, deneyim ve sezgileriyle birleĢtirerek, 

her türlü soruna ve çözüm önerilerine farklı bir biçimde bakabilmektedir. Genel 

olarak oluĢturucu düĢünce kavramı, diğer alanların yanı sıra, giysi tasarımında en 

önemli etkendir. Moda tasarımcısı hazır giyim üretiminde toplumun ve firmaların 

fiyat politikasına uygun olarak bir sonraki sezonun moda olacak çizgilerini ve moda 

geliĢimlerini tahmin etmek zorundadır.(Çivitci,2004:89,90) 

KiĢiye özgü yollarla özgün ve yeni değerler ortaya koyan ve bunun 

sonucunda bugünden yarını tarif edebilen insanın etkinliği olarak ifade 

edebileceğimiz, Ġngilizcede „‟creativity‟‟ Fransızcada „‟creation‟‟ve Almancada 

„‟kreation‟‟ olarak karĢılık bulan yaratma, sayısız araĢtırmalara konu olmuĢtur. 

Örneğin, yaratıcı faaliyetler sonucu özgün nitelikler sergilemiĢ olan kiĢilerde, derin 

bir birikime sahip, risk alma isteği, giriĢimde bulunma arzusu ve yüksek oranda 

esneklik gibi kiĢisel özellikler saptanmıĢtır.(Dinçer,1997:5)  

Tasarımcı ürünü tasarlarken toplumun sosyal, kültürel, teknolojik, 

ekonomik ve estetik değerlerini de göz önüne alarak ürününü ortaya çıkarmaktadır. 

Tasarımcı toplumun bu beklentilerini kendine göre yorumlamakta, uluslararası moda 

merkezlerinin belirlediği moda trendlerini de tasarımlarına kaynak olarak 

almaktadır.(Çivitci,2004:90) 

Modanın belirlenmesi öncelikle bir tasarım çalıĢmasıdır ve tasarım 

çalıĢmalarının tümünde olduğu gibi giysi tasarımını da yönlendiren en önemli etmen 

yaratıcılıktır. Yaratıcılık, ürünün kullanım ve fonksiyonelliğini belirlediği gibi 

sanatsal öğelerini de kapsamaktadır.(Öngüt,14:2007)  
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Giysi tasarımında oluĢturuculuk, aĢağıdaki ilkeler doğrultusunda 

gerçekleĢtirilmektedir.  

- Ġnsan yaĢamı ile giyinme iliĢkisi kurma 

- Sezgiyi yakalama ve ürüne dönüĢtürme 

- Tasarı ile bitmiĢ ürünü özdeĢleĢtirme Ģeklinde sıralanabilir. 

(Çivitci,2004:90) 

Tasarımda göze ilk çarpan görsel algının zihinde bıraktığı etkidir. Ürünü 

satın alan kiĢi daha sonra ürünle ile ilgili diğer teknik ayrıntılara da bakmak 

zorundadır. Bu durum tasarlanmıĢ olan ürün de görsel ve estetik olarak tasarım öğe 

ve ilkelerinin yerinde kullanılmasıyla mümkün olmaktadır. (Çivitci,2004:92) Bu 

nedenle günümüzde birçok moda evleri ve mağazalar vitrinlerine çok önem vermiĢ 

ve o sezon tasarlamıĢ oldukları en çarpıcı ürünleri vitrinlerinde sergilemiĢlerdir. 

Tasarımcı, yeni bir tasarımı oluĢturmaya baĢlarken, kiĢiliğiniz gibi 

zevklerinizde kısmen geçmiĢiniz, sosyal konumunuz ve deneyimleriniz tarafından 

oluĢturulacaktır. Bu durum aslında, tasarımcıya özgü ifade ruhunuzun özü 

olacaktır.(Jones,2009:172) AĢağıdaki ġekil 15 ve 16‟da yapılan tasarımlarda yaratıcı 

tasarımın birkaç örneğini görebiliriz.  

 

ġekil 15 Eklektik tasarımı (Kaynak:Jones,2009:173.) 
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ġekil 16 Çiçek desenlerinden ilham alinmiĢ elbise(Kaynak:Jones,2009:175.) 

 

Moda ürün fikirleri, çeĢitli kiĢi ve birimlerden gelmektedir. Bu kiĢi ve birim 

arasında tüketiciler iĢletmenin üst düzey yöneticileri, pazarlama, araĢtırma-

geliĢtirme, üretimde çalıĢanlar ve iĢletmeye malzeme sağlayan satıcılardan 

oluĢmaktadır.(Çivitci,2004:92)  

Fikirlerin belirlenmesinde bahsi geçen kiĢiler, çeĢitli gözlemler yaparak 

kitlelerin genel eğilimlerini anlamaya çalıĢmaktadırlar. 

Tasarım, firmanın üreteceği ürünün özelliği ile ilgili ön çalıĢmalardan 

üretimin son aĢamasına kadar geçen süredeki iĢlemleri kapsamaktadır. Bu yüzden 

iĢletmeler moda ürün tasarımını oluĢtururken Ģunlara dikkat etmelidirler: 

- Moda zevk ve tercihlerine 

- Moda trendlerine 

- Firmanın kalite politikası ve piyasadaki yerine ve firmanın ürün üretebilme 

durumuna dikkat etmeleri gerekmektedir. (Çivitci,2004:92) 

Giysi tasarımında ürün fikirleri, genelde pazarlama bölümü ve 

tasarımcısının ortak çalıĢması ile yurtdıĢında düzenlenen moda fuarlarından ve o 

sezona ait moda trendlerinin etkisiyle üretim yaptıkları müĢteri zevk ve tercihlerini 
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dikkate alarak ürünün piyasada tutunabilme durumunu ve firmanın o ürünü 

üretebilecek konumunun olmasıyla ilgilidir.(Çivitci,2004:92)  

Bir tasarımı oluĢturabilmek için iki temel yol vardır. Bunlar, yapısal ve 

dekoratif tasarımdır.  

 

5. 1. 1. Yapısal Tasarım 

Yapısal tasarım stil yaratmak için dikiĢ tekniklerini kullanarak, elbiseyi bir 

bütün haline getirmek iĢlemine denir. Giysiler özelliklede elbiseler omuz ve yan 

dikiĢlere sahiptir. Diğer dikiĢ hatları elbiseye değiĢik tarz ve biçim vermek için 

kullanılır. Bu dikiĢ hatları veya yapısal detaylar enine, boyuna, verev veya kavisli 

olabilir. Her çizgi elbisede farklı etkinlik yaratır.(Çivitci,2004:92,93) 

 

5. 1. 2. Dekoratif Tasarım 

Dekoratif tasarım giysiler üzerine ince ayrıntılarla süslemeyi kapsamaktadır. 

Dekoratif tasarımda, denge çok önemli yere sahiptir. Denge, bir giysinin ilginç 

özellikleri üzerine memnuniyet verici değiĢiklikler yapılması ile yaratılır ve 

görünüĢte giysiye düzenli ve dinlendirici bir kompozisyon verir.(Çivitci,2004:93) 

 

5. 2. Moda Ürün Tasarım Süreci 

Tasarım, genel olarak bir ürünün çizimini, kalıbını ve planını yaparak 

geliĢtirme olarak tanımlanmaktadır. Ayrıca tasarım bir kimsenin tasarlamayı 

düĢündüğü giysi olması ya da yapılması istenen tasarımın zihinde aldığı biçimidir. 

(Çivitci,2004:94) 

Ġlkel dönemlerde avını görmediği halde onu düĢünebilen insan, düĢünsel bir 

tasarım, bir soyutlama olan kavramları kazandı. Avlanırken, çalıĢırken, doğaya 

öykünerek kavramları tasarladı ve üretti Bu bakıma insanın ilk tasarımı, kendi 

düĢüncesi, kendi aklı ve onun toplumsal uzlaĢımsal dıĢlaması olan dilidir. 

(Bayrakçı,39:1985) 

Tasarım, yaĢamı yeniden Ģekillendirmektir. Aynı zamanda tasarım 

duygularımıza da yön vermektedir. (Gürsoy, 2010:37) 

Tasarım, bir ürünün tamamının veya bir parçasının çizgi, Ģekil, renk, biçim, 

doku, esnekliği veya süslemesi gibi insan duyuları ile algılanabilen çeĢitli unsur ve 

özelliklerin oluĢturduğu görünümdür.( http://dinopsys.net 15.03.2012) 
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Tasarımın hareket noktası, moda ve pazar olmalı ve aynı zamanda 

tasarlanan ürün iĢlevsel ve özgün olmalıdır. Moda tasarımında yapılacak ilk iĢ, 

düĢünülen modelin ilk ve genel görüntü çizimin yapılmasıdır. Ġkinci aĢama olarak, 

çeĢitli çalıĢma çizimleri yapılmaktadır. Bu çizimlerde, tasarlanan modelde 

bulunabilecek tüm detaylar (fermuar uzunluğu, pliler, nakıĢ, ilik stili, cep, dantel 

gibi) belirtilir.(Çivitci,2004:94) 

Her giysi tasarımcının, giysi ve aksesuarlarından oluĢmuĢ yeni koleksiyonu, 

tahmini hedef olan müĢteri isteklerini memnun etmek için yaratılmaktadır. Bu 

isteklerin tahminleri, hedef pazar araĢtırmaları ve geçmiĢ satıĢların analizleri ve 

deneyimli ürün ticaretçileri, tasarımcıları ve alıcılarından elde edilen girdilere 

dayanmaktadır.(Çivitci,2004:94) 

 Tasarımcı, aynı zamanda bir mimar, heykeltıraĢ ya da ressam gibi 

düĢünülmeli ve toplumda sanatçı olarak kabul edilmelidir.(Gürsoy,2010:39)  

Ürün tasarım sürecinde verilen kararlar, ürünün piyasada satıĢ fiyatını 

etkilediği gibi, satıĢ sonrasında kullanım sürecinde ortaya çıkabilecek(komandatura) 

maliyetlerini de etkilemektedir.(Çivitci,2004:96)  

 

5. 3. Moda Ürünlerini Tasarlamada Temel ĠĢlemler 

Tekstil sektöründe tasarlanacak bir üründe öncelikli olarak fonksiyon 

unsuru önemlidir. Ürün fonksiyonu belirlendikten sonra tasarlama aĢaması devreye 

girmektedir.(Çivitci,2004:96) 

Tasarım, hem yaratıcılık içeren hem de problem çözülen bir süreçtir. Bir 

ürün tasarlanırken tasarımcı, duyarlılığını, bilgi birikimini, eğitimini, çevreye karĢı 

duyduğu sorumluluğu ortaya koymakta, bir taraftan da ürünün iĢlevlerini gözeterek 

ve günün anlayıĢına uygun olmasına dikkat ederek, çalıĢmasının alt yapısını 

oluĢturmaktadır.(Dinçer,1997:4) 

Moda sektöründe, yeni tasarımları oluĢturmak için yaĢanılan yerin, 

insanların zevk ve taleplerini ve zamanın ruhunun iyi analiz edilmesi gerekmektedir. 

Bu analizi doğru bir Ģekilde tasarlayan tasarımcı kendisini ön plana çıkarmıĢ olacak 

ve tasarımlarında baĢarıyı yakalayacaktır.  

Bireyler, yaĢadığı sürece geliĢmiĢ duyu organları sayesinde çevresinden 

sürekli olarak bilgi alıĢveriĢi içerisindedir ve bu alıĢveriĢ sayesinde çevresinden 

sürekli olarak bilgi alır ve alacağı kararlarda bu çevreyi kendi düĢüncesine 

uydurmaya ve değiĢtirmeye çalıĢır. Bu durum da kiĢinin fiziki çevresinden beklediği 
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fonksiyonları ifade eden eylemlerdir. Aynı eylemler, tasarlanacak olan ürüne de 

yansıyacaktır.(Çivitci,2004:96) 

Giysi tasarımcısı, insan vücudunu ve anatomiyi iyi bilmek zorundadır ve 

yaratmayı düĢündüğü giysinin insan vücudunda nasıl duracağını zihninde 

canlandırmalıdır.(Gürsoy,2010:39) Bu Ģekilde oluĢturulan tasarımda,  hata oranı 

düĢük olacağından maliyet ve zaman kaybı yaĢanması önlenmiĢtir. 

Fiyat ve maliyet faktörü de giysi tasarlamasında göz önüne alınması gereken 

faktörlerden bir tanesidir. Örneğin bir mekân tasarımı uzun yıllar boyu kullanılacağı 

ve bir defa yapılacağından kiĢiler maddi açıdan rahattır. Ama giysi belirli süre 

içerisinde modası geçmiĢ ve eskimiĢ olacağından maliyetlere son derece önem 

vermek gerekmektedir.(Gürsoy,2010:39,40) 

Tasarlama iĢleminde yapılan temel iĢlemlere genel olarak bakıldığında insan 

gereksinimlerini karĢılamaya yönelik, modaya uygun geniĢ halk kitlelerinin 

beğenisini sağlayacak bir ürün yaratma iĢlemidir. 
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AĢağıda ürün tasarımının aĢamaları, Tablo 6‟da görülmektedir.

 

Tablo 6. Moda Ürünleri Tasarım Süreci (Kaynak:Çivitci,2004:97) 

 

5. 3. 1. Piyasa AraĢtırması 

Piyasa araĢtırması, iĢletmelerin herhangi bir ürünü üretmeden önce, ürünü 

üreteceği yer ile ilgili verilerin toplanması süreci Ģeklinde tanımlanabilir. 

Piyasa araĢtırması karar alma sürecinin bir kısmını ya da tamamının 

temelini oluĢturacak bilgileri sağlayarak, pazarlama kararları risklerinin bir kısmını 

ortadan kaldırmayı amaçlamaktadır.(Eser ve Korkmaz,2011:71) 

Tasarımcı, ürünü tasarlamadan önce tasarlanan ürünün hangi tüketici grubu 

ve hangi coğrafi bölge için tasarımda bulunacağını iyi bilmek zorundadır, çünkü 

ülkelerin ve milletlerin zevkleri birbirleri ile farklılık gösterebilir.(Gürsoy,2010:39) 
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Ülkemizde son yıllarda hazır giyim sanayisinde önemli atılımlar 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu bakımdan daha öncede belirtildiği gibi bu alanda yatırımlara 

giriĢilmeden önce, pazarlama açısından tüketicilerin giyim ürünü için gelirlerinden 

ayıracakları para miktarı ve bu konuda olabilecek değiĢimlerin, nüfus ve milli 

gelirdeki geliĢmelerin ve moda akımlarının iyi incelenmesi gerekmektedir. Ayrıca 

dünyadaki genel eğilim ve trendler de üretilen ürünün renk, desen, tarz vb.. 

unsurlarını belirlemede son derece önemlidir.(Çivitci,2004:98) 

Moda pazarlamasında moda pazarlamacılarının ve üretimi yapacak olan 

firmaların ürün tasarlama sürecinde birkaç kriteri göz önünde bulundurması 

gerekmektedir. Bu kriterler, Ne satacağız? Ne kadar satacağız? Nereye ve kime 

satacağız? Bu soruların yanıtının alınabilmesi için aĢağıdaki yazılı olan hususların iyi 

bilinmesi gerekir. 

- MüĢteriler kimlerdir? 

- Ne tür ürün satın alırlar? 

- Giyime ne kadar para harcarlar 

- Nerede otururlar? 

- Toplam Pazar büyüklüğü nedir? 

- ġimdiki ve gelecekteki rakipleri kimleridir? 

- Pazardaki farklı bilgelerde ne gibi geliĢmeler olmaktadır? 

- Moda tahminleri ne yönde geliĢecektir?(Çivitci,2004:98,99) 

Yukarıda yazılı olan konular aslında iĢletmenin ne tür tasarım yapacağını, 

yapacağı tasarımların hangi kalite de ve farklılıkta olması gerektiğini ve yapılan 

mağaza görsel vitrininden tutunda yapılan, her türlü tasarımı çok yakından 

ilgilendirmektedir. 

Pazar araĢtırması yapan araĢtırmacı yeni bir pazarı incelerken o pazarla ilgili 

olarak aĢağıda yazılı olan soruların cevaplarını da bulmaya çalıĢır.  

- Hangi mallar satın alınıyor? 

- Niçin bu ürünler satın alınıyor? 

- Kim bu ürünleri satın alıyor? 

- Ürünler nasıl satın alınıyor? (Mucuk,1998:75) 

Bütün bu konular belirlendikten sonra, hitap edilecek grup veya grupların 

zevk ve ihtiyaçlarına uygun Ģekilde üretim yapmak, üreticinin baĢlıca hedefi 

olmalıdır.(Çivitci,2004:99) 
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Giysi üreten firmalarda pazar araĢtırması, ürün, üretim ve moda ile ilgili 

olmak üzere üç konuda yapılır. Bunlar, 

- Ürünün kullanım sezonu, çeĢidi, fonksiyonu ve hitap edilen yaĢ grubunun 

araĢtırılarak benimsenmesi 

- Üretim olanaklarının, hitap edilen pazarın, ürün için belirlenen maliyet 

limitlerinin araĢtırılması 

- Ürün kullanım sezonuna ait moda otoritelerince moda olması önerilen 

konularının, renk, kumaĢ, stil, süsleme ve ilham kaynaklarının araĢtırılması, bu 

doğrultuda, çizim, fotoğraf ve yazılı doküman toplanmasıdır.(Çivitci,2004:99) 

Toplanan bu dokümanlar, planlanan sezonda üretilecek ürünlerin belirlenmesinde 

hayati bir öneme sahiptir. 

Tekstil sektöründe koleksiyon hazırlama genellikle ilkbahar-yaz sezonu altı 

ay, sonbahar-kıĢ sezonu da altı ay olarak çalıĢılmaktadır. Yaz sezonu için tasarlanan 

giysiler kıĢ döneminde üretilmekte, kıĢ sezonu için tasarlanan giysilerde yaz 

döneminde üretilmektedir.(Çivitci,2004:99)  

Nitelikli bir pazar araĢtırması ile üretim yapacak olan firmalar ve moda 

tasarımcıları, yeterli ve en önemlisi de doğru bilgiye ulaĢmıĢ olacaklardır. Böylelikle 

üretimi yapılacak ürünün, nasıl bir malzemeden yapılacağı, hangi hedef kitlesine 

hitap edeceği vb.. gibi çeĢitli sorulara yanıt veren, yani üreticiyi olduğu kadar 

tüketiciyi de cezp edecek ve onun ihtiyaçlarına cevap verebilecek bir ürün tasarlamıĢ 

olacaktır. 

Piyasa araĢtırmalarının temel nedeni doğrudan bilgi edinilmesidir. Bu 

bilgiler tüketici davranıĢları, mağaza lokasyon seçimi, marka alıĢkanlıkları, 

piyasadaki fiyatlar ve bu fiyatlara göre halkın aradığı kalite düzeyleri konularında 

araĢtırma yapılmaktadır.(Gürsoy,2010:380)  

Bir sezonun 1. ayı hazırlık, 2. ve 3. ayları da üretim çalıĢması ve en son 4-5 

ve 6. ayları ise satıĢ Ģeklinde gerçekleĢmektedir.  

May-Plumlee ve Little‟nin 1998 yılında yapmıĢ olduğu piyasa araĢtırması 

Tablo 7‟de görülebilir.( Çivitçi, 2004: 99) 
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 Tablo 7. Moda Ürünleri Tasarım Süreci Piyasa AraĢtırması (Kaynak:Çivitçi, 

2004:100) 

 

Piyasa araĢtırması yaparken birçok etken piyasayı etkilemektedir. Bunun en 

iyi Ģeklini Tablo 8‟de 1994 yılında Kotler ve Armstrong‟un yaptıkları piyasa 

stratejisini etkileyen faktörlerin açıklanmasında görülmektedir.(Çivitci,2004:100)  
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 Tablo 8. Piyasa Stratejisini Etkileyen Faktörler. (Kaynak:Çivitci,2004:101) 

 

 

5. 3. 1. 1. Esinlenen Kaynakların AraĢtırılması 

Giysinin kullanım sezonuna ait, moda otoritelerince moda olması önerilen 

trendlerin, renk, kumaĢ, stil, süsleme ve ilham kaynaklarının araĢtırılması ve bu 

doğrultuda tasarımın yapılması gerekmektedir. Tasarımcıların yararlandığı kaynaklar 

Ģu Ģekilde sıralayabiliriz, 

- Moda trendleri 

- Renk ve Hikâye panosu 

- Piyasadaki kumaĢ örnekleri 

- Modanın esinlendiği hikâyeler 

- Bir döneme ait hikâyeler 

Piyasa Kanalları 

Rakipler 

Tedarikçiler Halk 

Hedef 

Tüketici 

Piyasa Analizi 

Piyasa Analizi 

Plan 
Kontrol Yer 

Ürün 

Terfi 

Fiyat 

Demografik-Ekonomik Çevre Teknolojik-Doğal Çevre 

Sosyo-Kültürel Çevre Siyasi-Yasal Çevre 
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- ġu andaki moda 

- Tasarımcının ön çalıĢmaları 

- Giyim ve moda ile ilgili televizyon ve sinema arĢiv filmleri 

- Giyim ressamlarının tabloları ve röprodüksiyonları 

- ÇeĢitli moda gösterileri 

- Kütüphaneler ve müzeler 

- Moda evlerinin hazırlamıĢ olduğu koleksiyonlar 

- Moda dergileri Ģeklinde sıralamak mümkündür.(Çivitci,2004:102) 

Tasarımda asıl önemli olan, tasarımcının hayal gücünü kullanarak yeni 

fikirler üretmesidir. Tasarımcı yapmıĢ olduğu birçok tasarımda tarihi eserler, 

ülkelerin birtakım özellikleri olan tarihi mekânları gibi konuları renk 

kombinasyonlarından ve kullanacağı kumaĢın cinsinden esinlendiği 

görülebilmektedir. Tasarımcılar aslında birçok konulardan kendilerine ilham kaynağı 

yarattığı gibi toplumda dünyaca ünlü kiĢilerden etkilenerek de tasarımlarını 

oluĢturmuĢlardır. Bunun en güzel örneğini ġekil 9‟da dünyaca ünlü Fransız sinema 

oyuncusu Brigitte Bardot‟dan esinlenerek tasarlanmıĢ olan ve kadını temsil eden 

çanta örneğini verebiliriz. AĢağıda ġekil 17‟de Brigitte Bardot çanta tasarım oluĢum 

sürecine yer verilmiĢtir. 
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ġekil 17 Brigitte Bardot çanta tasarım oluĢum süreci (Kaynak:Özel firma çekimi) 
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5. 3. 1. 2. Üretim Olanakların Hazırlanması 

ĠĢletmeler de tasarlanması düĢünülen ürün için iĢgücü, malzeme, makine ve 

proses seçiminin belirlenmesi tasarımı etkilemektedir. Tasarımı yapılacak olan 

ürünün, farklı ve kaliteli özelliklere sahip olabilmesi için yetiĢmiĢ iĢgücüne ihtiyaç 

duyulmaktadır. Bu ihtiyaç gücünün bulunmasından sonra bu tasarımı üretebilmek 

için uygun makine ve malzeme bulunması gerekmektedir.(Çivitci,2004:101) 

ĠĢletmeler, firmalardan sipariĢleri almadan önce üretimi kime yaptıracağını 

belirlemiĢ olmalıdır. Bazı istisnalar olsa da moda tasarımcılarının çoğunluğu bir 

firmaya ya da bunu yapabilecek fason atölyesine vermeyi tercih 

ederler.(Gehlhar,2005:85) 

Ürün tasarımında, üretim olanakları araĢtırılırken, iĢletme politikaları, 

pazarlama imkânları, ürünün özellikleri ve ekonomik faktörlerin birbirini etkilemesi 

konuları göz önünde bulundurularak karar verilmelidir.(Çivitci,2004:102) 

Günümüzde birçok iĢletme, geçmiĢ dönemlere oranla birçok tasarımını artık 

kendi bünyelerinde yapmaktadırlar. Özellikle son yıllarda ülkemizde tekstil ve moda 

tasarımı alanlarında birçok geliĢme kaydedilerek, yeni tasarımcılar yetiĢmekte ve 

ülkemizde tasarımcı açığını az da olsa kapatma imkânı sağlanmıĢtır. 

 

5. 3. 2. Planlama  

Tasarım iĢlemi, genellikle düĢüncelerin doğuĢunda ve son ürünün prototip 

geliĢimindeki görüĢlerdeki yer alan tüm basamakları içerir. Pazarlama ve satıĢ 

bilgileri, iĢlemin ilk aĢamasında özellikle önemlidir.(Çivitci,2004:103) 

Bir tekstil iĢletmecisi, planlamayı yani ürün seçimini sağlıklı yapabilmesi 

için birkaç temel noktaya dikkat etmesi gerekmektedir. Bu temel noktalar, pazar 

durumu, genel değiĢim beklentileri, trendler ve satıĢlardır.(Gürsoy,2010:430) 

 Fakat özellikle göz önünde bulundurulması gereken süreci doğru bir Ģekilde 

planlamak ve böylece sağlıklı ve verimli bir sonuç alabilmektir. 
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AĢağıda Tablo 9‟da giysi tasarım ve ürün geliĢtirme prosesinin teorik 

modeli verilmiĢtir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

               Tablo 9. Giysi Tasarım ve Ürün GeliĢtirme Prosesi (Kaynak:Çivitci,2004:104.) 

 

 

 

 

 

 

 

Stillerin Kökeni 

Stillerin Kökeni 

Stillerin Kökeni 

Stillerin Kökeni 

Pazar AraĢtırmaları 

Tasarım Konsepti 

Pazar Taraması 

Prototip Model 

Örnek 

Sıralı BirleĢtirme 

Model Adaptasyonu 

Test Uygulamaları 

Ürün Modelleri 

Sınıflandırmak 

Markalar 

Üretim Kalıpları 

Ayrıntılar 

Ġmalat Hakkındaki 

Ġzlenimler 

Pazar Yeri Hakkındaki 

Ġzlenimler 
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AĢağıda Tablo 10‟ da giysi üretiminin geliĢmesine kılavuzluk eden faktörler 

iki temel aĢamaya bölünebilir. Ġlk aĢamada ruh durumu, konu, görüĢler ve ürün 

çeĢitleri hakkındaki düĢüncelerin kökeni için bilgi derinlemesine incelenir. Ġkinci 

aĢamada ise bütün veriler, siluetler, materyaller ve renklerle birleĢen ürün 

düĢüncelere çevrilir ve düzenlenir.(Çivitci,2004:105)  

 

TREND (AKIM) ANALĠZĠ 

Ġlham Kaynağı 

Yerli piyasadan/ çarĢıdan alıĢveriĢ yapmak 

Uluslar arası piyasadan alıĢveriĢ yapmak 

Medya (magazin, televizyon, mail ile katalog sipariĢ verme) 

Modayı destekleyen servisler (ticari gösteriler, dokuma, kütüphaneler, 

stillerin servisleri, sahne gösterileri, renk servisleri) 

Herhangi bir yer 

Ġçsel kaynaklar (elemanlar, satıĢ yolları bilgisi) 

Rekabet 

Akım için yapılan araĢtırmada yer alan çalıĢanlar 

Satın alma sahası (alıcılar, genel ticaret yöneticileri) 

Tasarım takımı 

Ürün geliĢtirme yöneticisi 

Moda direktörü 

ġef yönetici memur 

Ticari yönetici 

Ürün yöneticisi 

KAVRAMIN / ANLAYIġIN GELĠġĠMĠ 

Kavramdaki kararlar nasıl meydana gelmektedir.  

Piyasalara yapılan seyahatten elde edilen anlayıĢlar 

Akım bilgilerinin tümünü kapsayan değerlendirme 

GeçmiĢ akımların satıĢlarının değerini bilme 

Moda servislerinden kazanılan bilgi  

Ġçgüdü 

PALET SEÇME 

Mevsimlik renk kararları nasıl belirleniyor 

Akım analizleri boyunca kazanılan bilgiye dayandırma 

Renk bilgilerinin kaynağı 

Renk servisleri 

Tarihsel renk datası 

Renk testlerinin sonuçları 

Yeni “renk yıldızları doğurmak” 

Akımlar 

Pamuk veya yün iplik örnekleri 

Örnek renkli kumaĢ parçaları 

Renk gösterileri 
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ÜRETĠMDE SEÇME/ELEME 

Ürün üretiminde elemede kullanılan kriterler 

 

Yapısal kumaĢ karakteristikleri (performans, nitelik, görünüĢ, kumaĢla 

kaplama becerisi, ölçü, maharet) 

Mevsimsel tema veya serinin zamanlaması 

Estetik 

Piyasa sahası akımları 

Bölüm satıĢlarının tarihi 

MüĢterinin karlarının kavranması 

Tekstil tezgah-makinelerin kullanıĢlı olması 

DOKUMA/KUMAġ TASARIMI 

Dokuma/KumaĢ tasarımının kaynağı 

Firma tarafından yaratılmıĢ orijinal tasarımlar 

Hem önceden gelmiĢ tasarımlar hemde orijinal tasarımlar 

Dokuma Ģirketleri tarafından önceden geliĢtirilmiĢ tasarımlar 

Dokuma tasarımı düĢüncelerinin kaynağı 

Kitaplar ve magazinler 

Dokuma servisleri (dokuma kütüphaneleri, basım sevisleri, tahmin evleri) 

Dokuma örnekleri / modelleri 

Dokuma tezgahları 

Piyasa akımları 

Tekstil stüdyoları 

SĠLÜET VE STĠL EĞĠLĠMLERĠ 

Silüet ve stillerin kaynakları 

Orijinal basımları 

MarkalaĢmıĢ mallar – ticari eĢyalar (knock-off) 

Hem orijinal tasarımlar hem de “knock-off” 

Silüet ve still ilhamı Ģunlardan sağlanmaktadır.  

Piyasa alanları-sahaları (yerli ve uluslar arası) 

Son moda akımlar 

Tarihçe geçmiĢ (geçmiĢ temel stil blokları) 

SERĠLERĠN / SEZONUN SUNUMU 

Seri – sezon sunumunun içerikleri / bileĢenleri 

Prototip örnekler- modeller 

Pano – (skech – boards) 

Bilgisayar sunumu 

Hikaye panosu (Storyboard) 

Tablolar 

Resimler 

Örnek kumaĢ parçaları 

Üretimler 

Seri – Sezon kararlarının alınması 

Satılabilirlik hükümleri, yargıları 

Testin sonuçları 

MüĢterinin reaksiyonunun kavranması 

Fiyat 

SatıĢ tarihçesi 
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Diğer giyim grupları ile birlikte düzenleme 

Piyasa sahaları akımları 

Diğer (yenilik, çeĢitlilik, zaman, nitelik, renk, içgüdü) 

MÜDAHALE EDĠCĠ FAKTÖR 

Ġçsel Faktör 

TanımlanmıĢ- ayrılmıĢ müĢteri tabanlı ihtiyaçlar 

SatıĢların akımları 

Elenamlar/çalıĢanlardan gelen veriler 

Mağaza – çarĢı performanlarının analizleri 

GeliĢmekte olan özel giyisiler 

DıĢsal faktörler 

Moda akımları  

Yerel ve yabancı piyaları 

Rekabet 

Medya, kota sınırlamaları ve dokunma kapasiteleri 
 

Tablo 10. Giysi Üretiminin GeliĢmesine Kılavuzluk Eden Aktiviteler 

(Kaynak:Çivitci,2004:106,107,108.) 

 

 

5. 3. 3. Ön Tasarım ve GeliĢtirme Çabaları 

Ön tasarım aĢamasında, öncelikli olarak firmanın çalıĢacağı ürün çizgisi 

belirlenir. Ürün çizgisi belirlendikten sonra, farklı bir tasarım oluĢturmaya çalıĢılarak 

renk ve desen tercihlerine göre materyal tercihi ve model seçimi gerçekleĢtirilir. 

Süreç, ana hatlarıyla Ģu Ģekilde ilerlemektedir, 

- Özgün tasarımların oluĢturulması 

- Renk paletlerinin oluĢturulması ve kullanılacak desenlerin seçimi 

- Kullanılacak materyallerin belirlenmesi  

- Özgün tasarımların oluĢturulması ve teknik çizimlerin hazırlanması 

- Üretimi yapılacak modele karar verilmesi Ģeklinde sıralanabilir. 

(Çivitci,2004:108,109) 

AĢağıda ġekil 11‟de Giyim modasında tasarım değiĢkenleri grafiği 

verilmiĢtir. 
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ġekil 11. Giyim Modasında Tasarım DeğiĢkenleri(Kaynak:Çivitci,2004:108.) 

 

Yukarıdaki Ģekilde renk unsuru genellikle her sezon değiĢkenlik gösterirken, 

model, materyal ve desen unsurları sezondan sezona küçük değiĢkenlikler 

göstermektedir. Aynı zamanda stil, renk, desen, materyal ve doku gibi özellikler 

giyim modasını oluĢturan tasarım değiĢkenleri olarak görülmektedir. 

(Çivitci,2004:108,109) 

Bu unsurlar, tasarlanan ürünlerde yeterli Ģekillerde bir araya getirildiğinde 

nitelikli bir tasarım ürünü ve cazip bir moda malzemesi ortaya çıkacaktır. Aynı 

zamanda bahsi geçen tasarımlar tasarımcının durumuna göre arttırılabilir ya da 

azaltılabilir.(Ertürk,2011:15) 

Tasarımcılar, yukarıda yazılı olan unsurları kendi süzgecinden geçirerek 

farklı ve çekici tasarımlar meydana getirebilirler. Bu kısımda tasarımcı kendi 

vizyonu devreye girerek estetik duygularını tasarımlarına yansıtabilmektedir.  

  

 
Renk 

Doku  

Kontrast 

Materyal/Elyaf 

Model/Stil 

Desen GĠYĠM 

MODASI 
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6. MARKA KAVRAMI VE ĠMAJ 

 

6. 1. Markanın Tanımı 

Marka, bir satıcı ya da bir grup satıcının, ürün veya servislerini tanımlamayı 

ve bu ürün ve servislerini rakiplerinden farklılaĢtırmayı amaçlayan, ayırt edici bir 

isim ya da semboldür.(Çivitci,2004:128) 

Marka, insanların ürün veya hizmeti kullanarak elde ettikleri tecrübe 

sonunda zihinlerinde yer eden toplam bilgidir.(Erdil ve Uzun. 2010:6) 

Günümüzde marka‟nın önemi sürekli olarak artmaya devam etmiĢtir. 

Ġnsanlar aldıkları birçok ürün ve hizmette marka olmasını tercih etmiĢlerdir. Çünkü 

marka bir Ģey satın almak, bireyler arasında kiĢilerin sosyal statülerini belirleyip, 

sosyal çevrelerinde farklı hissetmelerini sağlamıĢ ve bu durumda kiĢilere psikolojik 

fayda sağlamıĢtır.  

Marka olarak günümüzde Fransız tasarımcı Christian Louboutin tasarlamıĢ 

olduğu tabanı kırmızı olan lake ayakkabılar birçok kadının gece giyiminde 

vazgeçilmez tutkusu haline gelmiĢtir. Louboutin tasarladığı tabanı kırmızı olan 

ayakkabıları ile marka haline gelmiĢtir. AĢağıda ġekil 18 ve 19‟de Louboutin çanta 

ve ayakkabı yer verilmiĢtir. 

 

 

ġekil 18. Louboutin Çanta (Özel Çekim) 
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ġekil 19. Louboutin Ayakkabı (Özel Çekim) 

 

- Markanın Üretici Açısından Önemi 

Üretici için marka, aslında birçok önemli etkene sahiptir. Marka üretici 

firmanın tutundurmasına yardımcı olur. Firmanın üretmiĢ olduğu ürünlere talep 

yaratmada ve firma ürün imajının yerleĢmesine destek olur.(Çivitci,2004:131) 

Markalar bir gecede yaratılmaz, zaman içerisinde insanlar tasarlanan 

ürünleri gördükçe ve etkileĢim içerisinde oldukça büyürler. Ürünün kendisi ve 

geliĢtirdiğiniz bakıĢ açısı markanın köklerini oluĢturur. Reklam ajansı sahibi David 

Ogilvy markayı tanımlarken Ģu Ģekilde belirtiyor.‟‟Marka bir ürünün vasıflarının 

yani adının, paketlenmesinin, fiyatının, tarihinin, ününün ve tanıtım Ģeklinin elle 

tutulamaz toplamı ve anlatımıdır‟‟ Ģeklinde tanımlamaktadır.(Gehlhar,2005:103)  

Tasarımcı, kendi yaratmıĢ olduğu farklı markasıyla müĢteri bağımlılığı da 

yaratabilir. Günümüzde insanların birçoğu ürün tercihlerinde her Ģeyden önce 

markayı ön planda tutmuĢlardır. Bu durumda aslında üretici ile müĢteri arasında 

doğrudan duygusal bir bağ oluĢmasına neden olmuĢtur. Bu nedenle marka üretici için 

çok önemli bir yere sahiptir. 

Reklam, doğrudan pazarlama, basın toplantıları gibi pek çok pazarlama 

çabası insanların marka konumlandırmada düĢüncelerini biçimlendirir. Bunun 

sonucu olarak da üreticilerin kendi ürünlerinin tercih edilmelerini sağlamak için ürün 

ile ilgili pozitif düĢünce yaratmaya çalıĢılmalıdır. Üretilen pozitif düĢünce, markanın 

tutundurulması açısından son derece önemli olacaktır.(Erdil ve Uzun,2010:6,7) 
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ĠĢletme açısından kendi üretici markasının kullanılmasının, kontrol gücü, 

rekabet, reklam, servis gibi birçok avantajları vardır. Üretici markası, ürünü aracı 

iĢletmelere doğru çeker, ürüne bağlılık yaratır, üreticinin satıĢlarını doğru kılar ve 

yeni ürünlerin pazara sunulmasını kolaylaĢtırır.(Çoroğlu,2002:118) 

Moda sektöründe üreticilerin tek bir amacı marka çekiciliği yaratmaktır. 

TasarlanmıĢ olan bütün ürünlerin tüketicilerin tasarlanmıĢ ürünlere sahip olmak için 

mağazalara girmesini sağlamaktadır.(Tungate,2006:21)  

 

- Markanın Tüketici Açısından Önemi 

Tüketici açısından marka, isminin varlığı tüketici için aslında birçok önemli 

faktöre sahiptir. Bu faktörleri Ģu Ģekilde sıralayabiliriz, 

-Markalar, tanınmayı sağlar ve tercih yaratır. 

-Markalar o ürün ile ilgili karar vermeyi kolaylaĢtırır. 

-Markalar tüketicilerin kendilerini ifade etmelerine yardımcı olur. 

-Markalar, arkadaĢlık ve zevk sunarlar.(Erdil ve Uzun,2010:14) 

Günümüzde birçok markanın ortaya çıkmasıyla kiĢiler kendine hitap eden 

markaları tercih etmiĢler ve zamanla markaya bağlı kalmıĢlardır. Bu durumda 

tüketici ile marka arasında bir bağ oluĢumu sağlanmıĢtır. Tüketiciler alıĢmıĢ 

oldukları markaları tercih ettiklerinde ürün ile ilgili birçok bilgiye marka sayesinde 

sahip olmuĢlardır. 

 

- Toplum Açısından Markanın Önemi 

Marka, tüketicilerin korunmasına katkıda bulunur, fiyatlarda istikrarı sağlar, 

iĢletmelerin taklitlerinden korunması için daha çok yenilik yapmalarını ve ürün 

kalitesinin iyileĢtirilmesine yardımcı olur. Tüketiciler, belli noktalarda güven 

duydukları için çeĢitli markalara yönelirler.(Çoroğlu,2002:120) 

Markaların tüketicilere sağladığı faydalardan tüm toplum yararlanır. Çünkü 

markalar, ürünlerin kalitelerinin iyileĢmesine ve firmaların taklitlerden korunmak 

için daha çok yenilik yapma ihtiyacını yaratmaktadır. ĠĢletmelerin rekabet sonucu 

olarak, teknolojik geliĢme ve toplumun yenilikleri elde etmesi ve daha kaliteli, daha 

güvenli ve sağlıklı ürünler markalarla mümkün olmaktadırlar. Bütün bunlar 

toplumların geliĢimini doğru yönde etkilemektedirler.(Erdil ve Uzun,2010:18) 
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Markalar, insanların aslında kıyafet konusunda vizyonlarını da geliĢtirerek 

sanatsal bir boyuta taĢımaktadır. Günümüzde çevremize baktığımızda birçok 

markanın çok değiĢik tasarımlar oluĢturarak insanları tasarlamıĢ oldukları ürünlere 

ilgi odağı yaratmıĢtır. Sosyal bir varlık olan insanlar birçok mağazalarda alıĢveriĢ 

yaparken daha çok ürün, renk, farklı tasarımlar ile karĢılaĢarak bu tarz giyimleri 

kendi tarzına olanları tercih etmiĢlerdir. Bu kadar çok tasarım ile karĢılaĢan 

tüketiciler günlük kıyafet seçimlerinde bile farklı ve birbirleri ile uyumlu giyinmeye 

çalıĢmıĢlardır. Bu durumda markaların, kiĢilerin giyim kuĢam üzerinde olumlu yönde 

geliĢimini sağlamıĢtır.  

 

5. 2. Ġmajın Tanımı 

Ġmaj, kiĢinin gerçekte kim olduğunu dıĢ dünyaya gösterme çabasıdır. 

(Harmancı 2009:28) 

Bulunduğumuz ortama ve vücut yapımıza uygun giyinmek ile giydiğimiz 

kıyafetlerdeki uyum da olumlu bir imaj oluĢturma yolunda atılması gereken önemli 

bir adımdır. Kıyafetlerin tarzları, renkler ve aksesuarlar kiĢisel imajın 

iĢaretleridir.(Harmancı,2009:31) Kıyafetlerin birbirleri ile uyumlu olması çok önemli 

bir konudur. GiyinmiĢ olduğunuz kıyafetler aslında kiĢilerin zevklerini de 

yansıtmaktadır. Bu durumda aslında kiĢisel imajın bir göstergesidir. Ġmaj sadece 

kiĢiler için değil iĢletmeler için de çok önemli bir yere sahiptir. Tasarlanan 

kıyafetlerin sergilenmesi, mağaza vitrinleri ve hazırlanan koleksiyon bizlere mağaza 

imajı hakkında bilgiler vermektedir.   

Ġmaj, tüketicilerin marka hakkındaki toplam deneyiminin algılanma Ģekli 

Ģirket iletiĢiminin itici gücü, bu iletiĢimin istenen ve olması gereken Ģekli ve 

çeĢididir. Ġmajın çıkıĢ noktası marka olduğu halde asıl oluĢtuğu yer tüketicinin 

zihnidir.(Erdil ve Uzun,2010:95) 

 

- Perakende Mağaza Ġmajı 

Perakende mağazalar incelendiğinde hepsinin kendine özgü bir imajı olduğu 

görülmektedir. Mağazaları birbirinden ayıran özelik imajlarıdır. Tüketicilerin belirli 

mağazalara bağlılık oluĢturmalarının temel nedenlerinin biri de mağaza imajının 

tüketicilerde yarattığı etkidir.(Arslan,2011:12) 
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Mağazaya adımını atan müĢteri, sahneye çıkan bir tiyatro oyuncusuna 

benzetilebilir. Mağaza, tiyatronun kendisidir; satıĢ alanı, sahne; ürünler ise diğer 

destekleyici elemanlar olan cansız figüranlardır. MüĢteriler asıl baĢ rol oyuncuları 

iken satıĢ temsilcileri de diğer oyuncuları oluĢtururlar. Aydınlatma, renkler, 

malzemeler, bitiĢler ve reklamlar, teĢhirler ise setin havasını yaratırlar. (Sırmabıyık, 

2007:38)   

Mağaza imajı bir perakendecinin, müĢteriler ve diğer kiĢiler tarafından nasıl 

algılandığı anlaĢılabileceğini anlatmaktadır. (Bayraktar, 2011:15) 

Mağaza imajı, tüketicilerin mağazayı nasıl algıladıkları ile ilgilidir ve 

tüketicilerin mağaza ile ilgili izlenimlerini de yansıtmaktadır. Mağaza imajına, 

mağazanın fiziksel özeliklerinden, mağaza içerisinde çalıĢan personeline kadar pek 

çok faktör etki etmektedir. Bu faktörlerin bütünü mağaza imajını oluĢturmaktadır. 

(Yücel,Yücel:2012:100)  

 

- Mağaza Ġmajının BileĢenleri 

Perakende imajına birçok faktör etki etmektedir ve bunların bütünü mağaza 

imajını oluĢturmaktadır. Bu faktörler, hedef pazar, firmanın konumlandırılması, 

müĢteri hizmetleri, mağazanın yeri, satılan ürünlerin çeĢidi ve fiyatlar 

girmektedir.(Bayraktar,2011:15,16) 

Mağaza imajı, birçok bileĢenin toplamı olarak müĢterilerin mağazayı 

algılamaları ve ona karĢı duyguları olarak tanımlanabilir.(Aydın,2010:181) 

Mağazaların imajı, tüketicilerin mağazanın sunduğu ürünler hakkındaki 

kalite algılarını da etkiler. Dolayısıyla tüketicinin mağaza seçiminde de önemli bir 

rol oynar.(Arslan,2011:12) 

Son yıllarda mağaza çalıĢanları da mağaza imajını etkilemiĢtir. Özellikle 

tüketiciler alıĢveriĢ yaptıkları mağazalarda ürünlerin yanı sıra mağazada çalıĢanların 

kendilerine sunmuĢ oldukları servis kalitesinde de etkilenmiĢlerdir. Ürünleri birbiri 

ile uyumlu sergileyen ve servis yapmıĢ olduğu müĢterisini en üst seviyede tatmin 

eden mağaza çalıĢanlarının, mağaza marka imajı üst seviyelere taĢınmıĢtır. 
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AĢağıda Tablo 12‟de mağaza imajı bileĢenleri ayrıntılı bir Ģekilde 

verilmiĢtir.   

  

    Tablo 12. Mağaza Ġmajının BileĢenleri ve Görsel Mağazacılık (Kaynak:Bayraktar,2011:16.) 

 

6. 3. Mağaza Ġç Yapısı 

Mağaza içi düzeni, mağazanın vitrinden sonra imajı ile ilgili müĢteriye 

mağaza ile ilgili düĢüncelerde ipuçları verir. Mağazanın dıĢ vitrini ne kadar önemli 

ise iç dizaynı, renkler, ıĢıklandırma, tavan ve duvarlar, reyon ve ürünlerin teĢhir 

edilmesi vb.. bir o kadar önemlidir. Dolayısıyla iç mekânın farklı ve iç açıcı Ģekilde 

dizaynı müĢteriye mağazada daha fazla kalma güdüsü hissettirmekte ve alıĢveriĢ 

yapmak için teĢhiri ve iç dekorasyonu farklı ve güzel olan mağazayı tercih etmek 

istemektedir.  

Mağaza iç dekorasyonunda öne çıkan faktörler duvar ve tavanlar, renkler, 

ıĢıklandırma donatım, havalandırma ve ürünlerdir.  

 

- Duvar ve Tavanlar 

Duvar ve tavan renkleri kaplamalarının seçiminde, çekici olmasına önem 

verilir. Yapılan çeĢitli araĢtırmaların uygun renk bileĢiminin ürün satıĢını arttırdığı 

tespit edilmiĢtir.(Bayraktar,2011:27)  

Duvar kaplamasında kullanılan malzemeler, renkler, süsler, mağazanın 

atmosferinin oluĢmasında önemli rol oynar. Prestij sahibi mağazalar genellikle duvar 

kaplamasında pahalı ve kabartılı duvar kâğıdı tercih ederler. Duvar tasarımı ve 

kaplaması mağazanın imajı ile uyumlu olmalıdır.(Arslan,2011:78) 
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- Renkler 

Renkler hayatımızda önemli ölçüde yer almaktadır. Bunlar 

kıyafetlerimizden ev dekorasyonuna kadar hayatımızın her alanında önemli bir yere 

sahiptir. 

Renk, iletiĢimin en göze çarpan ilk noktası olduğu için özelliklede marka 

yapılandırma sürecinin temel bir unsurudur. Tiffany‟nin zarif mavisi mağazanın tek 

yapısının temelini oluĢturur. Örneğin mağazanın katalogları bu renkte, reklamlarında 

ve alıĢveriĢ çantaları da aynı renktedir.(Lindstrom,2007:58,59)   

Moda sektöründe renklere tasarımcılar ve perakendeciler oldukça önem 

vermiĢlerdir. Tasarımcılar ürün, mağaza dekorasyonu, vitrin dekorasyonu ve reyon 

teĢhiri düzenlemelerinde hangi renklerin daha etkili olacağına öğrenerek bu renkleri 

çalıĢmalarında uygulamıĢlardır.(Arslan,2011,81) 

Mağaza içerisindeki renkler, mağazanın imajını doğrudan etkilemektedir. 

Sıcak renkler duygusal, canlı ve sıcak tepkiler yaratırken; soğuk renkler daha sakin 

ve zarif etki yaratmaktadır.(Bayraktar,2011:27) 

Perakende sunumunda renk çok önemli bir yere sahiptir. Renkler gerçekte 

bir enerjidir. Herhangi bir renk çevresine doğru yürüdüğünüzde sizde enerji gücüne 

doğru gidiyorsunuz demektir. Bu nedenle renklerin insanlar üzerinde biyolojik ve 

duygusal değiĢimlere neden olduğu bilinmektedir. Her rengin belirli bir anlamı olup 

belirli bir çağrıĢımlar yapar. Bu nedenle özellikle vitrin tasarımcıları renklerin 

anlamlarını iyi bilmelidirler. Son yapılan araĢtırmalara göre perakendecilere sıcak 

renkleri kullanmaları önerilmektedir.(Aydın,2010:201)   

 

- IĢıklandırma 

IĢıklandırma mağaza atmosferini doğrudan etkiler. Mağazanın her yerinde 

yeterince ıĢıklandırma olmalıdır. Doğru ıĢıklandırma kullanılarak tüketicinin ilgisi 

belirli bölümlere veya ürünlere daha rahat çekilebilir.(Arslan,2011:81)  

BaĢarılı bir mağaza tasarımının önemli bir öğelerinden biri ıĢıklandırmadır. 

Perakendeci mağazanın toplam imajı ve taĢınılan ürün gruplarına bağlı olarak farklı 

ıĢıklandırma kullanılabilir. Örneğin gece kıyafetlerinin satıldığı bir mağazada 

müĢterilerin duygusal tepkilerini arttırmak ve onları etkilemek amacıyla mankenlerin 

üzerine romantik ıĢıklandırma kullanılabilir.(Aydın,2011:200) 
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IĢıklandırma ve içerideki renk uyumu, dizaynı oluĢturan diğer parçalardır. 

Departmana göre ıĢığın tonu ve gücü ayarlanabilir. Aynı zamanda ıĢıklandırma 

müĢterinin ruh haline de tesir ederek satın alma kararını da etkiler. 

(Özdemir,2008:84)  

Mağazanın doğru ıĢıklandırılması müĢterinin alıĢveriĢ kararlarında pozitif 

etki yaratmaktadır. MüĢterinin dikkatini belirli ürün üzerine çeker, ürünlerin 

kalitesini çabuk ve doğru değerlendirilmesinde yardımcı olur ve mağazada rahat bir 

atmosfer yaratır.(Bayraktar,2011:28) 

Mağaza içersinde aydınlatma kalitesi de çok önemlidir. Aydınlatma kalitesi, 

mağazanın tasarımını ve ürünün teĢhirini çok etkiler. Pek çok iĢletmeciye göre 

ıĢıklandırma en iyi dekoratif araçtır. Ġlk olarak masrafı çoktur ama zamanla kendi 

masraflarını çıkarabilir. (Sırmabıyık,2007:36)   

 

- Donatım 

Donatımlar genel olarak sergileme kabin, raf, masa, araç ve tezgâhlardır. 

Mağaza içerisinde kullanılan donatımlar çekici olmakla beraber sergilenen ürünü 

geride bırakmamalıdır, mağazanın hedef aldığı müĢteri grubuna uygun olmalıdır. 

Esnek ve taĢınabilir olmalıdır.(Bayraktar,2011:30)  

Mağaza içerisinde kullanılan donatılar çoğu zaman özel tasarım, bazen de 

üretici firmanın kendi ürünü için hazırlamıĢ olduğu standart bir takım donatılardır. 

AlıĢveriĢ mekânı içerinde yer alan bu donatılar müĢteriye ürünü doğru 

çekebilmelidir. Görsel satıĢın sağlanabilmesi için ürünlerin koordineli bir Ģekilde 

birbirleriyle uyumlu halde sergilenmesi müĢteri açısından kolay anlaĢılır ve algılanır 

Ģekle getirilmesi zorunludur. Aynı zamanda mağaza içerinde kullanılan donatılar 

mağaza imajını da destekleyen bir unsur olarak da ele alınmalıdır. (Sırmabıyık, 

2007:122,123)     

 

- Havalandırma 

Mağaza içi havalandırma, mağazanın nemi, sıcaklığı, temizliğini ve 

dolaĢımını kontrol eder. Mağazalarda havalandırma sayesinde, müĢterilere rahat ve 

dinlendirici bir atmosfer sunmaktadır. Bu durumda müĢterilerin alıĢveriĢ yapmak için 

genel olarak bu mağazaları tercih etmiĢlerdir. MüĢterilerin bu mağazaları tercih 

etmesi ile satıĢlarında artmasına neden olmaktadır.(Bayraktar,2011:29) 



72 
 

Büyük ve çevresi kapalı olan mağazaların içinde yeterince rahat hareket 

edebilmek için havalandırma gerekli olmaktadır. Gerek ısı gerekse temiz hava 

sirkülasyonu için mağazalarda klimalar kullanılmalıdır.(Özdemir,2008:85)  

Tekstil mağazalarında özellikle yaz dönemlerinde mağazaların yeterince 

havalandırılmasının olmaması müĢterilerin mağaza içerisinde daha az kalmalarına ve 

ürünleri daha az inceleyebilmelerine neden olmaktadır. Bu durumda ürünlerin satıĢ 

kayıplarına neden olmaktadır. Bu nedenle tüm mağazalarda her dönemde 

havalandırma sistemlerinin düzgün çalıĢıyor olması gerekmektedir. 

 

6. 4. Mağaza Ġçi Görsel Mağazacılık 

Mağaza içi görsel mağazacılık, mağaza içi yerleĢim düzenin yapılması, ürün 

sunumlarının yerleĢtirilmesi, mağaza içi ürün teĢhiri ve mağaza içi sunum ve 

düzenlemeden oluĢmaktadır. Bu özellikler, markanın daha nitelikli bir imaja sahip 

olmasını amaçlamaktadır.(Bayraktar,2011:49) 

Mağaza içerisindeki iletiĢim araçları alıĢveriĢ hakkında müĢterilere bilgi 

verir, mağaza atmosferine katkıda bulunur ve tutundurma faaliyetlerinde önemli rol 

oynar. Çekici ve bilgilendirici sunumlar ürünlerin satıĢına yardımcı olur. MüĢteriler, 

mağazaya girdikleri andan itibaren, markanın görsel ya da iĢitsel tasarımlarına maruz 

kalırlar. Bunların bazıları tüketicide olumlu hisler uyandırmaktadır. Diğer yandan 

kötü tasarlanmıĢ sunumlar müĢteriye rahatsızlık verir.(Arslan,2011:115) 

 

- Mağaza Ġçi YerleĢim Düzenin Yapılması 

Mağaza içi yerleĢim düzeni, mağaza içerisinde rafların, donatıların, 

mankenlerin nasıl yerleĢtirileceğine, müĢteriye ne kadar dolaĢım alanın 

bırakılacağına kararının verildiği alandır. Modern tasarımlarda mağaza içerinde 

yapılan düzenlemelerde daha ferah ve Ģeffaf tasarımlar tercih edilmektedir. 

(Bayraktar,2011:49) 

Mağaza iĢletmecileri tarafından kullanılan üç farklı yerleĢim planı türü 

bulunur. Bu planları Ģu Ģekilde sıralayabiliriz.  
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- Izgara Biçimi 

Izgara biçimi yerleĢim planında, sergi üniteleri dikdörtgen biçimde 

yerleĢtirilir ve koridorlar birbirine paralel Ģekilde tasarlanmıĢtır. AĢağıda Tablo 13‟de 

ızgara yerleĢim planı verilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Tablo 13. Izgara Biçimi YerleĢim Planı.(Kaynak:Arslan,2011:108.) 

 

Izgara yerleĢim planında sergi üniteleri düzenli bir Ģekilde peĢi sıra 

yerleĢtirilir ve mağaza içinde her bir sergi alanı homojendir. Ürünlerin sergilenmesi 

için daha fazla alandan yararlanılır. Düzenli olduğundan alıĢveriĢte müĢterilere 

kolaylık sağlar ve müĢterilere etkin bir mağaza atmosferi sunar.(Arslan,2011:108) 

Bu Ģekilde tasarlanan bir plan tipinde müĢterinin mağazanın giriĢten sonuna 

kadar direkt bir geçiĢ yapılabilmesi söz konusudur. Böyle bir plan tipinde satıĢı 

arttırıcı bir faktör olarak önem kazanan, müĢterinin mağaza içerisinde her ürüne 

rahatlıkla ulaĢabilmesidir.(Okten,2004:93) 

 

-  Butik Biçimi 

Butik yerleĢim biçiminde amaç mağaza içerisinde ilgili ürünler için ayrı 

bölümler oluĢturulmuĢtur. Dolayısıyla büyük mağazalar içerinde küçük mağaza hissi 

uyandırılmıĢtır. Her departmanın dekoru ve yerleĢim planı farklıdır. Bu planda 

müĢteriler ürünleri rahatlıkla incelerler. AĢağıda Tablo 14‟te butik biçimi yerleĢim 

planı gösterilmiĢtir. 

Depo 

So
ğu

tu
cu

 

 

 

Tezgahlar 

Vitrinler 

Kapılar 

Masalar ve Raflar Masalar ve Raflar 
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            Tablo 14. Butik Biçimi YerleĢim Planı (Kaynak:Arslan2011:114.) 

 

- Serbest Biçim 

TeĢhir üniteleri ile koridorların serbest bir Ģekilde yerleĢtirildiği mağaza 

biçimidir. Bu yerleĢim biçiminde farklı büyüklükteki ve Ģekillerdeki teĢhir üniteleri 

kullanılır. Mağaza içindeki demirbaĢ ve donatılar serbest ve dengesiz biçimde 

yerleĢtirilir. MüĢteriler mağaza içerisinde rahat hareket ederler. 

Bu modelde farklı büyüklük, Ģekil ve tarzdaki donatılar bir dikkate 

alınmaksızın konumlandırılırlar. Butik biçiminde iĢletmeciler açısından en önemli 

tarafı mağazada hoĢ bir atmosfer yaratılmasıdır. Aynı zamanda bu model küçük butik 

mağazalarda ya da büyük departmanlı mağaza departmanlarında baĢarılı Ģekilde 

uygulanır.(Aydın,2010:191)  

Serbest yerleĢim planında, müĢterilerin mağaza içerisinde daha uzun süre 

kalmasını sağlamaktadır. Bunun sonucu olarak da müĢterinin mağaza içerisinde daha 

fazla zaman harcaması ile çok sayıda ürünü inceleyerek bu ürünleri satın 

alacaktır.(Arslan,2011:109) 

 Bu plan tipi daha çok büyük mağazalarda, bütün mağaza içerisinde 

müĢterinin dolaĢımını sağlayacak basit ancak düz planlara göre dolaĢımı arttıran bir 

yerleĢim plan tipidir. (Oktan,2004:94) AĢağıda Tablo 15‟de serbest biçim Ģeması 

verilmiĢtir. 

 

Ġç ÇamaĢırı 

 

Takılar 
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Küçük Beden Giyim 
Ayakkabılar 

Parfümler 
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            Tablo 15. Serbest Biçim YerleĢim Planı (Kayna:Arslan,2011:109) 

 

- Ürünlerin teĢhiri 

Tekstil mağazalarında teĢhir çok önemli bir noktadır. En çok satılan ve 

modaya en uygun olduğu düĢünülen, en heyecan verici ürünler mağazanın giriĢinde 

ve kolay ulaĢılabilir yerde olmalıdır. Önceden planlanarak satın alınması gereken 

pardösü, kaban, erkek giyimi gibi kıyafetler daha geri planda olabilir. 

(Gürsoy,2010:427) 

Ürünleri, satın alma isteği uyandıracak Ģekilde sergileme, tüketicilere 

kıyaslama imkanı sağlama, mağaza içi yerleĢim düzenini öğrenme ve rahat alıĢveriĢ 

yapma kolaylıklarının yanında çalıĢanlara düzenli çalıĢma imkanı da tanır. Ürünlerin 

farklı Ģekillerde teĢhir edilmesi ile mağazanın kendisinin diğer mağazalardan 

farklılaĢmasını sağmaktadır.(Özdemir,2008:127) 

Mağazalarda en iyi bilinen markaların ya da en fazla talep edilen ürünlerin, 

mağaza içerisinde en görülen yerlere teĢhir edilmesi, tüketicilerin mağaza içerisinde 

daha fazla kalmalarına neden olacaktır.(Ġnal ve Ġri,2011:451)     

Mağaza içersinde ürünlerin satıĢının hızlı ve kolay bir Ģekilde ilerlemesi için 

teĢhirlerin yani mankenlerin, rafların ve askıların müĢterinin ilgisini çekecek Ģekilde 

farklı ve ilgi çekici Ģekilde olmalıdır, Ürünlerin sezonun teması ne ise ona göre 
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sınıflandırılıp, teĢhir edilmesi gerekmektedir. ġekil 20‟te Ġstinye Park Vakko 

mağazası yer verilmiĢtir. 

 

 

ġekil 20. Ġstinye Park Vakko Mağazası (Özel Çekim) 

 

Mağaza içerisindeki ürün sunumları farklı Ģekilde yapılabilmektedir. Bu 

ürün sunumları ve en yaygın olanları temalı sunumlar, hayattan kesitler, kategori 

sınıflandırma ve koordineli sunumlardır.  

 

6. 4. 5. 1. Temalı Sunumlar 

TasarlanmıĢ olan ürünler o mevsimin teması ne ise, ona göre hazırlanır. 

Özellikle bahar dönmelerinde tasarımcılar, tasarlamıĢ oldukları ürünlerde doğadan 

etkilendikleri görülmektedir. Örneğin geçen yaz Vakko mağazasında curiuse, 

eclectik ve beatiufulgarden teması kullanılmıĢtır. Bu tarz tasarımları vitrinlerde gören 

müĢteriler kendilerini hem bahara hem de yaza hazırlayarak ihtiyaçları doğrultusunda 



77 
 

alıĢveriĢlerini gerçekleĢtirmiĢlerdir. AĢağıdaki ġekil 21, 22 ve 23‟da bu temaların 

birkaç örneğini görebiliriz. 

 

 

ġekil. 21 Beautiful Garden Teması (Kaynak: 

Vakko ArĢivi) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil. 22 Eclectic Teması (Kaynak: Vakko ArĢivi) 
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                           ġekil. 23 Cruse Teması (Kaynak: Vakko ArĢivi) 

 

6. 4. 5. 2. Hayattan kesitler 

Bu temada ürün teĢhiri yapılırken birçok ürün grubu sergilenmek için 

tasarlanır. Ürünler teĢhir edilirken tekstil ürünlerinin yanı sıra ev dekorasyon 

ürünleri, mobilya gibi birçok ürün grubu teĢhir edilmektedir. Bu teĢhirlerde asıl amaç 

mağazanın satmıĢ olduğu ürünlerden birçok kategorisinin teĢhir edilmesi 

amaçlanmaktadır. Mazağa teĢhirlerinde müĢteriler aynı anda birçok ürün grubunu 

görme Ģansını yakalayabilmiĢlerdir. 

 

6. 4. 5. 3. Kategorileri Sınıflandırma 

Bu sınıflandırma türünde de aynı tür ürünlerin bir arada sınıflandırılmasıdır. 

Bu tema sınıflandırılmasına spor kıyafetlerin birlikte, abiye ve smokin tarzı 

kıyafetlerin  bir arada teĢhir edilmesi bu kategoriye örnek olarak verebiliriz. 

Ürün kategorilerinin sınıflandırılması ile müĢterilerin alıĢveriĢi 

kolaylaĢtırmaktadır. Aynı ürün grubuna ait ürünlerde daha fazla çeĢitlilik olmasından 

dolayı müĢteriler birçok ürünü görebilirler.(TaĢkın,2003:273)  
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6. 4. 5. 4. Koordineli Sunumlar 

Bu sınıflandırma türünde ise aynı renkten, kumaĢtan, stilden veya markadan 

olan ürünlerin bir arada gösterilmesidir.(Bayraktar,2011:50) Günümüzde lüks 

mağazalarda aynı tarzda ve markada olan ürünler bir arada teĢhir edilmektedir.  

Ürünler teĢhir edilirken her bir ürün sınıflara ayrılarak tek bir parça olarak 

farklı çeĢitleriyle sergileneceğine bir kombinasyon halinde sergilenmelidir. Örneğin 

bir giyim mağazasında mankenin üzerine tüm kombinasyonlar yapılarak 

sergilenmelidir. Bu Ģekilde yapılan sergileme ile müĢteriler bu ürünleri beğenip 

alabilirler.  

 

6. 5. Mağaza Ġçi Ürün Sergilemede Kullanılan Donatılar 

Donatıların amacı ürünlerin etkin bir Ģekilde muhafaza etmek ve 

sergilemektir. Donatılar ayrıca mağaza içinde yer ayrımı sağlar ve trafik akıĢına yön 

verir. Mağaza içerisinde kullanılan tüm donatıların, mağaza dekoruna, renklerine ve 

ıĢıklandırmaya uyması mağaza imajına katkıda bulunmasını sağlamaktadır. 

(Arslan,2011:119) 

Mağazalardaki donatı seçimi satılacak ürün gruplarına, mağaza imajına ve 

mağaza atmosferine bağlı olarak değiĢir.(Aydın,2010:205) 

Mağaza içerinde kullanılan donatılar sayesinde müĢteriler almak istedikleri ürünü 

daha rahat bir Ģekilde inceleyebilme ve almak istedikleri ürünlere kolay bir Ģekilde 

ulaĢabilme fırsatına sahip olmuĢtur. 

Mağaza içerisinde kullanılan dört tip donatı çeĢidi kullanılmaktadır. Bu 

donatılar, düz raf veya askı, yuvarlak ayaklı askı, yuvarlak ayaklı askılar, dörtlü 

askılar ve gondollardır. 

 

- Düz Askı veya Raf 

Bu mağaza donatısı, düz bir borunun duvara monte edilmesi veya yere 

kadar ayaklarının uzanması ile oluĢur. Bu askılara borular asılarak giysiler sergilenir. 

Bu askılarda çok sayıda ürünün sergilenmesine olanak sağlamaktadır. 

(Arslan,2011:119) 

Duvar önü donatısı olarak karĢımıza çıkan bu askı biçimi giysilerin askı 

boylarındaki konumu ürünlerin algılanabilirliği açısından farklı etkiler yaratmaktadır. 

Bu nedenle ürünlerin birbiri ardına asılı olarak konumlandırılıĢı ürün hakkında 
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müĢteriye yeterli bilgi vermemektedir. Ön kısımlarının yüzünün dıĢa bakması 

durumunda ise ürünlerin yaka, kol, ve cep kesimi gibi detaylar rahat 

gözükmemektedir.(Sırmabıyık,2007:128) AĢağıda ġekil 24‟te düz askılara yer 

verilmiĢtir. 

 

 

                                     ġekil 24. Düz Askılar (Kaynak:Tucker,2003:49.) 

 

- Yuvarlak ayaklı askılar 

Bu askılar düz askılara oranla daha küçük olmakla beraber mümkün olan en 

fazla sayıdaki ürünü almaları için tasarlanmıĢtır. Mağaza içinde müĢteriler daha rahat 

hareket etmeleri ve mağazada çok sayıda ürünü taĢıyabildiklerinden dolayı sektörde 

çok fazla tercih edilmektedirler.(Bayraktar,2011:51) 

Bu askı türü kullanımında daha çok, kısıtlı alanlarda çok sayıda ürünün yer 

alması amacı vardır. Ürünlerin bu elemanlarda sergileniĢ biçimi çoğu zaman ürün ile 

ilgili detaylı bilgi alınmasına olanak tanımazken yaratılan imaj mağazanın ucuz 

görünmesine neden olmaktadır. (Sırmabıyık,2007:132) ġekil 25, 26 ve 27‟de 

yuvarlak askı örnekleri verilmiĢtir. 
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                                     ġekil 25. Yuvarlak Askılar (Özel Çekim) 

 

 

                                   ġekil 26. Yuvarlak Askılar (Özel Çekim) 
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                             ġekil 27. Yuvarlak Askılar (Kaynak:Tucker,2003:38.) 

 

- Dörtlü Askılar 

Dörtlü askılar bir sütunun üzerine çarpı Ģeklinde dört kolun 

yerleĢtirilmesiyle oluĢturulur. Bu tip askılar, üzerlerinde hem birçok ürünü 

barındırmakta hem de müĢterilere tüm ürünü görme imkânı tanımaktadırlar. Bu tip 

askılarda ürünler, toplu halde ayrıca tek olarak da sergilenebilmektedir.(Bayraktar, 

2011:52) 

Bu askı türünün kullanımı düz veya yuvarlak askılara göre daha zordur. Bir 

koldaki ürünlerin hepsi aynı renkte olmalıdır. Aksi durumda müĢteriler ürünleri 

karıĢtırabilirler.(Aydın,2010:206) 

Dörtlü askıların dezavantajı çok fazla dengeli olmaması ve mağaza 

içerisinde muhafazasının zor olmasıdır. AĢağıda ġekil 28 ve 29‟de dörtlü askıların 

örneğini görebiliriz.  
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                               ġekil 28. Dörtlü Askılar (Kaynak:Tucker,2003:35.) 
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                                 ġekil 29. Dörtlü Askılar (Kaynak:Tucker,2003:34.) 

 

- Gondollar 

Mağaza içinde adacıklara benzeyen, raflar, sepetler veya havuz benzeri 

bölümleri bulunan self servis tezgâhlarıdır. Bölümlü mağazalarda daha çok ev tekstili 

ve giysi sergilenmek için kullanılmaktadır. Gondol tarzı sergi ünitelerine giysiler 

katlı yerleĢtirildiğinden müĢteri tarafından kolaylıkla görünmemektedir. 

(Arslan,2011:120) 

Gondollar, bölmeleri ve askıları olan self servis bir tezgâhın belirli bir adada 

mağaza içinde konumlandırılmasıdır.(Aydın 2010:206) 

Mağaza içinde satın alma yerleri, gondollar vasıtasıyla ürünleri pek çok 

noktada sergileyebilmekte bu durumda satıĢ geliĢtirme faaliyetlerini de 
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arttırmaktadır. (Bayraktar,2011:53) AĢağıda ġekil 30 ve 31‟de gondol askı örnekleri 

verilmiĢtir. 

 

 

                                                  ġekil 30. Gondol Askı (Özel Çekim) 

 

 

                                   ġekil 31. Gondol Askı (Özel Çekim) 
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6. 6. Mağaza Mankenler 

Mağaza içinde bulunan mankenler mağaza için çok önemli bir yere sahiptir. 

Vitrinde ya da mağaza içinde çok iyi kombine yapılmıĢ mankenlerin müĢterilerin 

ilgisini ürüne çekip müĢteriyi mağaza içinde alabileceği gibi aynı zamanda mankenin 

üzerindeki tüm ürünlerin de satıĢının gerçekleĢmesine neden olacaktır. Bu nedenle 

mankenler mağazalar için çok önemli bir yere sahiptir. 

 Mağaza içi sergileme ve teĢhir elemanları olarak manken kullanımı gerek 

vitrinlerde gerekse satıĢ mekanın da müĢteriye ürünü yaklaĢtıran etkili bir 

elemandır.(Sırmabıyık,2007:135) 

Mankenler, tek bir parça veya insan vücudunun sadece belirli bölümlerinden 

oluĢabilir. 

 

- Tek Parça Manken 

Tek parça manken türü, birbirlerinden farklı yaĢ, cinsiyet ve boylarda olan 

manken çeĢididir. Bu Ģekilde hazırlanan manken türleri, tek baĢına veya grup halinde 

kullanılarak farklı giysilerin sergilenmesine yardımcı olurlar. ġekil 32‟de tek parça 

manken örneğini görebiliriz. 

 

                                   ġekil 32. Tek Parça Manken (Özel Çekim) 
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- Yarım veya Parça Manken 

Yarım parça mankenlerde, vücudun belirli bölgesinden veya yarısından 

tasarlanan manken çeĢididir. Bu tarz mankenlerde, tasarlanan ürünler genellikle tek 

parça halinde sergilenmektedir. Tasarlanan ürünlerden, vücudun üst kısmı teĢhir 

edilecek ise sadece üst giyim grupları bluz, gömlek, yelek gibi ürünler 

sergilenmelidir. ġekil 33‟da tek veya parça manken örneğini görebiliriz. 

 

 

                                                 ġekil 33. Yarım veya Parça Manken 

 

- Vücuda veya Vücudun Bir Kısmına Benzeyen ġekiller 

Bu tarz Ģekilde tasarlanan mankenler tam olarak manken olmayıp, vücuda 

benzeyen ve giysilerin sergilenmesine yarayan Ģekillerdir. Bu tarz mankenlerde 

sergilenen kıyafetler tek parça halinde olmak zorundadır. Sergilenen ürün sadece tek 

parça üzerine tüm dikkatleri çekmektedir. ġekil 34 ve 35‟de vücuda benzeyen Ģekilli 

manken resimlerini görebiliriz. 
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                                      ġekil 34. Yarım Veya Parça Manken (Kaynak:Tucker,2003:86.) 
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                                     ġekil 35. Yarım Veya Parça Manken (Kaynak:Tucker,2003:87.) 
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7. VĠTRĠNLER 

 

7. 1. Vitrinin Tanımı 

Vitrin, kelime olarak bir mağazanın satılacak ürünlerinin sergilendiği, 

camekânla kaplı, sokağa bakan bölümü camekânın kendisi, vitrinde sergilenen 

ürünlerin tümü, içine yerleĢtirilen nesnelerin görünmesini sağlayan camlı dolap 

anlamına gelmektedir.(Bayraktar,2011:59) 

Vitrin, genel olarak aslında bir mağazanın içindeki ürünler hakkında 

tüketiciye istediği zaman bilgi veren ve ürünleri daha yakından inceleyebilme fırsatı 

yakalan bir reklam aracı olarak da tanımlanabilmektedir. Vitrin,  bir markanın 

imajını doğrudan yansıtan bir araçtır. Bu nedenle vitrinlerde sergilenen ürünler, 

birbirleri ile son derece uyumlu olmalı ve mağaza imajına uygun kombinler 

yapılmalıdır. Hazırlanan kombinler o sezonun çizgilerini en etkin bir Ģekilde ve 

uyumlu olarak yansıtmalıdır. 

Vitrinler markanın tasarlamıĢ oldukları ürünlerini sergilemeleri için bir 

imkan olarak da tanımlanabilir.(ErmiĢ. 2009:72) 

                SunuĢ bölümlerinin tasarımı sırasında verilecek tüm karalar (boyut, renk, 

biçimler vb..) belli zaman dilimlerinde değiĢerek, farklı beğeniler ıĢığında 

sergilenmektedir. Bu açıdan mağazanın en değiĢken, en esnek ve dolayısıyla ilgiyi en 

canlı tutacak bölümü vitrindir. (Okten,2004:79) 

 

7. 2. Vitrin ÇeĢitleri 

- Kapalı Vitrinler 

Bu tarz vitrinler caddeye geniĢ bir cephesi olan ve arkaya geniĢ bir fon ve 

iki tarafta da yan cephesi bulunan vitrinlerdir. Bu tarz vitrinlerde içeriye tek bir 

kapıdan girilmektedir. Kapalı vitrinler, tasarımı en çekici olan vitrinlerdir. 

(Bayraktar,2011:71) 

Arkası kapalı olan vitrinlerin mağazalara sağladığı avantajlar arasında 

içeriyi göstermemesi ve sergilenen ürünlerin ön plana çıkması sayılabilir. Ayrıca 

vitrinden içerisi görünmediği için müĢteri mağaza içerisini merak edip mağazaya 

girmek isteyebilir.(Arslan,2011:69) 

Kapalı vitrinler, mağazanın iç mekânı ile görsel bir iliĢki kurmayan, dikkati 

vitrinde sergilenen ürüne odaklayan vitrin Ģeklidir. Arka kısmı kapatmak için 
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kullanılan bölücüler hafif, kaldırılabilir bölücüler ya da panolar olabileceği gibi, bu 

vitrinlerde duvar kağıdı da kullanılabilir.(Okten,2004:83) ġekil 36‟da arkası kapalı 

vitrin örneğini görebiliriz. 

 

 

                            ġekil 36. Arkası Kapalı Vitrinler (Kaynak:Cuito,2005:116.) 

 

- Arkası Açık Olan Vitrinler 

Bu tarz vitrinler, mağaza giriĢinden baktığınızda mağazanın iç kısımlarını 

gösteren vitrinlerdir. Bu tip vitrinler birçok firma tarafından tercih edilse de mağaza 

tasarımcıları için zorlayıcı olmaktadır, çünkü aynı anda hem mağaza dıĢının hem de 

mağaza içinin her an ilgi çekici görünmesi gerekmektedir. (Bayraktar,2011:72) 

Arkası açık olan vitrinler mağaza iç mekânın devamı olan vitrin Ģeklidir. 

MüĢterinin vitrinle ilgilenirken iç mekânla da göz teması kurması beklenir. Ġçerideki 

ortamın gün ıĢığı alması bu tip vitrinlerin avantajı sayılmaktadır. Tekstil 

sektöründeki mağazalarda tercih edilebilen vitrin Ģeklidir.(Okten,2004:84) 

Arka kısmı açık olan vitrin kullanıldığında tüketici vitrin camından bakınca 

vitrinde sergilenen ürünlerin arkasından mağazanın içini görür. Dolayısıyla mağaza 

içi de vitrin vazifesi görür. Böylece iç mekân daralmaz ve daha büyük bir alan teĢhir 

ve satıĢ için kullanılır.  
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Arkası açık olan vitrinlerin yukarıda yazılan avantajlarının yanı sıra 

yaratacağı sorun camın parlayıp müĢterinin içeriyi görmemesi ve güneĢ ıĢığının 

içeriye girip rahatsızlık yaratması Ģeklinde sıralanabilir (Arslan,2011:69) ġekil 37,38 

ve 39‟de arkası açık olan vitrin çeĢidi örneğini görebiliriz. 

 

                             ġekil 37. Arkası Açık Olan Vitrinler (Kaynak:Tucker,2003:130.) 
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                             ġekil 38. Arkası Açık Olan Vitrinler (Kaynak:Cuito,2005:17.) 

 

 

                             ġekil 39. Arkası Açık Olan Vitrinler (Kaynak:Tucker,2003:105.) 

 

 



94 
 

- Vitrinsiz Tasarımlar 

Genel olarak alıĢveriĢ merkezlerinde bulunan ve mağazanın ön cephesi 

tamamen müĢterilere açık olan vitrin Ģeklidir. Bu açıklık aynı zamanda müĢterilere 

davetkar bir görüntü de sunmaktadır.(Bayraktar,2011:72) 

Vitrinsiz tasarlanan mağazaların belirli bir tüketici kitlesi olmalı ve 

ürünlerin bilinirliği tüketici tarafından iyi bilinmelidir. Çünkü vitrin, dıĢarıdaki 

tüketicilerin ürünleri tanımasına ara yüzdür.(ErmiĢ,2009:72) ġekil 40‟da vitrinsiz 

tasarımlar örneğini görebilirz. 

 

 

                                       ġekil 40. Vitrinsiz tasarımlar (Özel çekim) 

 

- Camekân ġeklinde Vitrinler 

Camekân Ģeklinde hazırlanan bu vitrinler, mücevher tarzı ürünlerin 

sergilenmesinde kullanılmaktadır. Bu tarz vitrinlerin müĢterilerin daha rahat 

inceleyebilmeleri için göz hizasında olması gerekmektedir.(Bayraktar,2011:73) ġekil 

41‟de camekan Ģeklindeki vitrin örneğini görebiliriz. 
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                                 ġekil 41. Camekân ġeklinde Vitrinler (Özel çekim ) 

 

7. 3. Vitrinlerin Tasarlanması 

Perakendeciler için vitrinlerin hazırlanıp tasarlanması iĢletme açısından çok 

önemli bir yere sahiptir, çünkü iyi tasarlanıp hazırlanmıĢ olan vitrin, iĢletmenin 

kârlılığı açısından önemlidir. Giydirilen manken, ıĢıklandırma, farklı hazırlanmıĢ 

kombinler, müĢterin ilgisini çeker ve onları mağazaya yönlendirir, bu durumda 

ürünün satıĢını olumlu yönde etkilemektedir. Ġyi bir vitrin tasarlamamıĢ iĢletmeler 

her ne kadar kendileri iyi bir koleksiyon hazırlasa da bunları sergileyecek farklı vitrin 

dizaynları yoksa iĢletmeyi baĢarısızlığa sürükleyecektir. 

Vitrinlerin dıĢarıdan rahatça görülebilir ve dikkat çekici olması müĢterilerin 

mağazaya girmesi için çok önemlidir.(Özdemir,2008:133)  

Vitrinler üretim yapılma aĢamasından önce dikkatli bir Ģekilde tasarlanması 

gerekmektedir. Bu konuda bazı tasarımcılar bilgisayar programı kullanırken bir 

kısmı ise el ile çizim yapmayı tercih etmiĢlerdir.(Bayraktar,2011:75) 

 

- Tema ve Arka Planın Hazırlanması 

Tema oluĢturma aslında görsel mağazacılıkta ürünlerin satıĢını hızlandırma 

ve müĢterinin kafasında o sezonla ilgili bir hayal oluĢturmaktır. Yapılan tasarım o 

sezonla ilgili müĢterinin beklentilerine uygun olmalıdır. Örneğin yılbaĢı döneminde 

Vakko mağazasında daha çok mankenlere yılbaĢı partisinde giyebileceği abiye 
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kıyafetler giydirilir, kar, çam ağacı ve geyik objeleri gibi yılbaĢını anımsatan 

dekorlar konulur ve aralarında ise özel kutularda hazırlanmıĢ yılbaĢı hediyeleri 

gömlekler, kol düğmeleri, eĢarplar sergilenmektedir. Aynı zaman da yaz sezonunda 

Boyner mağazalarında vitrinlerde mankenler de mayolar, plaj havluları ve palmiye 

ağacı ve kayık objeleri konulup müĢterilerin ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik 

çalıĢmalar yapılmaktadır. ġekil 42, 43, 44 ve 45‟te temalı vitrin çeĢidi örnekleri yer 

almaktadır.  

 

 

            ġekil 42. Vakko Bursa Mağazası YılbaĢı Vitrini. (Vakko ArĢivi:1992) 
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                                         ġekil 43. Temalı Vitrin Örnekleri. (Özel Çekim) 

 

 

                                ġekil 44. Temalı Vitrin Örnekleri (Özel Çekim) 
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                                 ġekil 45. Temalı Vitrin Örnekleri (Kaynak:Cuito,2005:130.) 

 

Vitrin teması hazırlanırken stil grubu hazırlanmıĢ olan koleksiyonda hangi 

ürün yavaĢ satılıyor ise satıĢı az olan ürünü vitrine koymayı tercih etmektedir, Bu 

Ģekilde yapılmasının amacı satıĢ hızı düĢük olan ürünün satıĢ hızını arttırmak ve 

stokları azaltmayı düĢünülmektedir.  

 

- Renk Ayrımı 

Renklerin insanlar üzerinde önemli bir etkisi olduğu ve onların 

davranıĢlarına yön verdiği bilinen bir gerçektir. Mağaza atmosferinin yaratılmasında 

özellikle vitrinlerin yeri ve önemi tartıĢılmaz bir yere sahiptir.(Arslan,2011:81)   

Vitrinler özellikle yoldan geçen kiĢilerin etkilenmeleri açısından çok büyük 

önem taĢımaktadır. Görsel tasarımcıların ikilemde kaldıkları nokta her zaman daha 

açık ve daha koyu renkleri tercih etmeleri tavsiye edilir. Daha yumuĢak bir rengin 

seçilmesi müĢteri tarafından yanlıĢ algılanabilir.(Bayraktar,2011:79) 

 

- Vitrin Mankenlerinin Önemi 

Mağazanın karakteristik özelliklerine ve tarzına uygun vitrin mankeni 

seçimi ürünlerin teĢhiri üzerinde önemli rol oynamaktadır. Örneğin spor kıyafetlerin 
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satıldığı mağazanın vitrinine konulacak olan manken daha atletik vücuda sahip ve 

hareketli bir yapıda olmalıdır. Abiye ağırlıklı kıyafetlerin satıldığı bir mağazada ise 

vitrin mankenleri ise daha frapan göğüs yapıları, bacak duruĢları ve makyaj olarak 

daha dikkat çekici olmak durumundadır.( http://vitrinmankeni.gen.tr/ 16.06.2012) 

 

- Dekorların Hazırlanması 

Vitrinlerde kullanılacak olan tema, arka plan ve sergilenecek olan ürünlerin 

belirlenmesinden sonra genel olarak vitrin taslağından önce ihtiyaç duyulacak 

dekorların tespit edilmesidir. Bir vitrinde tek bir obje de bulunabilir veya birden fazla 

da objede kullanılabilir. Vitrin dekorları üzerindeki en önemli karar, sergilenen 

ürünleri gölgede bırakmayacak Ģekilde kullanılmalıdır.(Bayraktar,2011:81)  

 

- IĢık 

IĢıklandırma mağaza iç atmosferini etkilediği gibi dıĢ mekan yani vitrini de 

oldukça etkilemektedir. Mağaza vitrin ıĢıklandırılması olukça iyi tasarlanmalıdır, 

çünkü vitrinde sergilenen ürün iyi bir ıĢıklandırma sayesinde ön plana çıkmaktadır, 

aksi halde ürün müĢterinin ilgisini çekmeyecek ve müĢterinin sergilenen ürünü fark 

etmesi engellenmiĢ olacaktır. 

Vitrinler için tepeden, yanlardan ya da platformlardan aydınlatmalar 

yapıldığı gibi daha çok tiyatral etki yaratacak düzenler kurulur. Sergilenen ürün 

cinsine göre aydınlatma gereçlerinin formları da belirlenirken büyük ebatlı ürünlerde 

ıĢığı daha geniĢ bir alana yayan elemanlar tercih edilmeli, çok büyük ebatlı ürünlerde 

ise kuvvetli noktasal aydınlatmalar kullanılmalıdır.(Sırmabıyık,2007:108)  

Vitrinde yapılan ıĢıklandırmanın özellikle vitrinin içine doğru yansıtılması 

gerekmektedir. DıĢarı doğru yapılan aydınlatma müĢterinin gözünü alabilmektedir. 

Gün içerisinde daha parlak bir ıĢığa ihtiyaç varken geceleri etraf daha karanlık 

olacağından daha düĢük ıĢıkla aydınlatma yapılır.(Bayraktar,20011:86) 

 

-  Tabelalar ve Fiyat Etiketleri   

Mağaza isim tabelası müĢterinin perakendeciye ait karĢılaĢtığı ilk afiĢtir. 

Ġsim tabelasının amacı tüketicinin mağazayı tanımasına olanak tanımaktır. 

Mağazanın isim tabelasında perakendecinin kim olduğu ve ne sattığı ile ilgili bilgiler 

bulunmaktadır. Mağaza isim tabelasının bir baĢka iĢlevi de tabelanın müĢteriye cazip 

http://vitrinmankeni.gen.tr/
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gelerek ve onu içeriye çekmesi Ģeklinde olmalıdır. Dolayısıyla isim tabelasında 

kullanılan renkler, ıĢıklandırma, tabelanın Ģekli farklı ve ayırt edici olmalı, 

müĢterinin tabelayı farkına varmasını sağlanmalı ve onun ilgisini çekmelidir. 

(Arslan,2011:66) 

Fiyat etiketleri mağaza imajına göre gizlemeyi tercih ederken bazıları ise 

özellikle göstermek isterler. Ürünler mankenin üzerine asılacaksa fiyatlandırma 

yukarıdan aĢağı doğru olmalıdır. Bazı firmalar ise fiyat etiketlerini vitrinde cama 

benzeyen saydam plastik levhalarda sergilemektedirler.(Bayraktar,2011:88)  

Mağaza vitrin fiyat etiketlenmelerinde cama benzeyen plastik levhaları artık 

günümüzde tüm mağazalar uygulamaya baĢlamıĢlardır. Bu uygulama ile hem 

mağazanın vitrin imajı ucuz hale gelmemiĢ hem de müĢteri mankende görmüĢ 

olduğu tüm ürünlerin fiyatını görme Ģansını yakalayabilmiĢtir.  

 

7. 4. Vitrinlerin Hazırlanması ve Uygulaması 

Mağaza vitrinlerinin hazırlanması süreci firmaların göre değiĢkenlik 

gösterse de aslında uygulamada aynıdır. Örneğin Vakko mağazası vitrinleri sezon 

içerisinde hazırlanırken haftalık olarak planlaması yapılmaktadır. Her hafta düzenli 

olarak yapılan vitrinde sergilenecek olan ürünlerin o haftanın temasına göre 

hazırlanır. Ürün müdürleri tarafından tüm mağazalara mail gönderilerek ürünlerin 

vitrin için hazırlanması gereken ürünlerin bir gün önceden hazırlanması ve 

ütülenerek standa konulması sağlanır ve hazırlanan ürünler stil grubu ve görsel grubu 

ile mağaza açılmadan hazırlanır. Bu iĢlemler sezon içerisinde düzenli olarak yapılır. 

 

- Dekorların ve Mankenlerin Vitrine YerleĢtirilmesi 

Vitrinin arka planı hazırlandıktan sonra vitrin giydirme sürecine 

gelinmektedir. Bu süreçte önce dekorlar yerleĢtirilir. Dekorlar vitrinlerin en önemli 

merkezleri olmaktadır. Mağaza vitrinlerin de mankenlerin nerede konumlandırılacağı 

çok önemlidir. Mankenlerin görevi tasarlanan kıyafetleri desteklemektir. Bu nedenle 

vitrinin genel düzeyi ile çok uyumlu olmalıdır.(Bayraktar,2011:90) 
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- Vitrinde Sergilenecek Ürünlerin Seçilmesi 

Vitrinde sergilenecek ürünlerden her gruptan örnekler alınarak nasıl bir 

vitrin tasarlanması gerektiğini bu tasarımın içerisinde ürünlerin ne Ģekilde 

sunulacağı, arka planda birincil ve ikincil renklerin neler olacağı tespit edilmelidir. 

Görsel tasarım yöneticisi de bu bilgileri ekibiyle paylaĢmalıdır. (Bayraktar,2011:92) 

Vitrinlerde sergilenen ürünlerin birbirlerinin önüne geçmemesi 

gerekmektedir. Birbirlerini geçecek Ģekilde teĢhir edilen ürünler dikkat çekiciliğini 

kaybederler.(Özdemir,2008:134)  

Vitrinde sergilenecek olan ürünler iĢletmede ki ürünleri müĢterinin gözünde 

farklı bir boyutta dizayn edilirse ürünlerin satıĢı da hızlı bir Ģekilde gerçekleĢir. Bu 

sebepten dolayı vitrine konulacak ürünler seçilirken stok devir hızı da düĢünülmeli 

stoku fazla ürünler de vitrine de sergilenmeli ve bu sayede sergilenen bu ürünler 

müĢteriler tarafından fark edilip ürünü satın alma yönünde harekete geçerek ürün 

stok deposu biraz daha azalma eğilimine neden olacaktır.  

 

- Mevsimlere Göre Vitrinlerin Planlanması 

Büyük perakendeciler vitrin tasarımlarını genelde bir seneye yayacak 

Ģekilde önceden planlamaktadırlar. Ġyi bir Ģekil de hazırlanmıĢ vitrin takvimi, vitrinin 

kurulması tarihi organizasyonuna, konseptinin belirli zaman öncesinden 

planlanmasına, vitrin bütçesinin optimal dağılımına yardımcı olur.(Bayraktar,2011: 

92) 

Vitrinler hazırlanmadan önce görsel tasarımcılar tarafından özelikle yılbaĢı 

vitrini için aylar öncesinden yoğun bir Ģekilde çalıĢma içerisine girerler, çünkü 

yılbaĢı vitrinleri iĢletmeciler için önemli bir yere sahiptir. Mağazanın kar payının 

birçok kısmı bu dönemde kazanılır. Bu yüzden yılbaĢı vitrini çok önemli bir yere 

sahiptir. Vitrinler hazırlanmadan önce büyük kâğıtlara hayali olarak resimleri çizilir. 

Resimler çizildikten sonra üzerinde mağaza yönetimiyle birlikte uzun bir çalıĢma 

yapılır. Bu çalıĢma yapıldıktan sonra eksikler ve olması gerekenler ortaya konulur. 

Bu iĢlemlerin ardından ilk pilot mağazada yılbaĢından bir ay önce tüm vitrin 

dekorasyonu yapılır. Yapılan bu dekorasyon da önemli bir konuda vitrindeki 

hazırlanan dekorla mağaza içerisi dekoru birbiri ile uyumlu olmalıdır.  

Vitrindeki ürün satıldığında yerine diğer mağazalarda hangi ürün varsa o 

ürün yerleĢtirilmeli eğer satılan ürün ne ise deposu yoksa satılan ürüne benzer ürün 
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konulmalıdır. Aksi halde tüm mağazalardaki vitrin konsepti bozulmuĢ olur ve ürünler 

arasında uyumsuzluk meydana gelir. Bunları gidermek için bu kurallara önemle 

dikkat edilmesi gerekmektedir.  

 

- Vitrinlerin Bakımının Yapılması 

Vitrinlerin bakımının yapılması yaz sezonu, kıĢ sezonu, indirim ve yılbaĢı 

dönemlerinde yapılmaktadır. Örneğin indirim dönemine giren mağaza vitrin 

hazırlanmadan önce vitrin teması ne ise ona göre vitrin planı oluĢturulur. Hazırlanan 

plana göre mağazalara tarih verilerek o günün akĢamında vitrin tamamı ile 

boĢaltılarak gerekli tüm bakımlar ıĢıklandırma, boya, vitrin kumaĢı vb.. yapılır ve 

indirim vitrini hazırlanır.ġekil 46 ve 47‟de indirim vitrini yer almaktadır. 

 

 

                               ġekil 46. Örnek Vakko Ġndirim Vitrini.(Özel Çekim) 



103 
 

 

                                  ġekil 47. Örnek Vakko Ġndirim Vitrini.(Özel Çekim) 

 

Vitrin düzenlenmesi rutin olarak aslında mağaza çalıĢanları tarafından da 

yapılabilir. Örneğin sabah ya da mağaza çıkıĢ saatlerinde vitrine göz atılmalı vitrin 

de geçmiĢ ampuller, düĢen fiyat pleksileri ya da mankenler kontrol edilmeli eksikler 

var ise mağaza personeli veya görsel ekip tarafından düzeltilmelidir.  

 

- Vitrinlerin DeğiĢtirilmesi 

Mağaza vitrinlerin değiĢtirilmesi müĢteri trafiğinin yoğun olduğu bölgelerde 

önemlidir. Bu tür mağazalarda iki haftada bir vitrin değiĢtirilmesi önerilmektedir. 

Vitrinde yapılacak değiĢikliğin mağaza içerisinde de yapılması öngörülmektedir. 

(Bayraktar,2011:95) 

Vitrinlerin değiĢtirilmesi mağaza içinde ve dıĢında önemli bir etkendir. 

Özellikle mağaza içerisinde yapılan reyon değiĢiklikleri müĢteri açısından ürünleri 

daha farklı görebilme Ģansına sahip olacaktır. Yapılan ürünün üstüne konulan 

aksesuarlar, giydirilen ayakkabı ve çantalar müĢterinin ilgisine çekerek mağazaya 

girmesine neden olacaktır. Bu sebepten dolayı aslında vitrin ve özellikle mağaza içi 

reyonlar belirli aralıklarla düzenli olarak değiĢtirilmeli ve farklı kombinler yapılarak 

müĢterinin ilgisini ürüne doğru çekilmelidir. ġekil 48,49 ve 50‟de farklı vitrin 

örnekleri yer almaktadır. 
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                 ġekil 48. Vakko Viyana Mağaza Vitrini, 1985.(Kaynak:Vakko Özel ArĢivi) 

 

 

                        ġekil 49. Vakko Beyoğlu Mağaza Vitrini, 1967(Kaynak:Vakko Özel ArĢivi) 
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                 ġekil 50. Vakko Beyoğlu Mağaza Vitrini, 1967(Kaynak:Vakko Özel ArĢivi) 

 

- Vitrin Bütçesi 

Vitrine ayrılan bütçe aslında iĢletme için çok büyük oranda kar 

sağlamaktadır. Çünkü üretimi yapılan her ürün, onu müĢteriye gösterecek aslında bir 

penceredir. Bu pencere ne kadar diğerlerinden farklı olursa o kadar müĢteri o ürünü 

almak için ya da  ürünü görmek için mağazaya girecektir. Bu durumda aslında 

iĢletme için olumlu yönde bir etki yaratacak ve sergilenmiĢ olan ürünlere bir talep 

yaratacaktır. Bu yüzden, özellikle kurumsal firmalar bu yönde kendilerini daha fazla 

geliĢtirmiĢler, vitrin için ayrı bir bütçe ayırıp ekip kurmuĢ ve aylar öncesinden vitrin 

çalıĢmalarına sistemli bir Ģekilde baĢlamıĢlardır.  
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8. MAĞAZACILIKTA ĠNSAN FAKTÖRÜ  

 

Mağaza içerisinde iki farklı tür insan bulunur. Bunlar mağaza çalıĢanları ve 

tüketicilerdir. Mağaza çalıĢanlarının davranıĢları, konuĢma tarzları, giyimleri tüketici 

tarafından çekici veya itici olarak algılanabilir. Mağaza atmosferinin en önemli 

iĢlevi, tüketici üzerinde olumlu etki yaratmalıdır.(Arslan,2011:125) 

Günümüzde artık birçok alanda rekabetin artmasıyla, teknoloji dünyanın her 

yerinde kullanılmaya baĢlamıĢ ve birçok üründe taklit ürünler ortaya çıkmıĢtır. Bu 

kadar rekabet içerisinde olan iĢletmeleri birbirinden ayıran tek unsur günümüzde 

insan kaynağı olmuĢtur. Ġnsan iletiĢimi en fazla olan sektörlerden bir tanesi de 

mağazacılık sektörüdür. Çünkü tasarlanan ürünlerin müĢterinin gözünde farklı 

görünmesini sağlayan ve ürünün satıĢını gerçekleĢtiren mağaza çalıĢanlarıdır. Bu 

nedenle mağazacılıkta insan faktörü artık günümüzde çok önemli bir yere sahiptir.  

Mağaza içine giren tüketiciler mağazanın dekorunun yanı sıra kendilerine 

servis yapan personele de dikkat ederler. Güler yüzlü, temiz giyimli, kibar ve nazik 

satıĢ elemanları tüketici üzerinde olumlu bir intiba bırakır. Tüketici sıcak karĢılandığı 

mağazaya gitme eğilimi gösterir.(Arslan,2011:126) 

 

8. 1. Mağazada ÇalıĢanların DıĢ GörünüĢü 

Mağaza çalıĢanlarının dıĢ görünüĢü, çalıĢtıkları mağazayı temsil 

ettiklerinden her zaman temiz ve bakımlı olmalıdır. Ancak bu konuda aĢırıya 

kaçmamalı ve mağaza imajına uygun olmalıdır. Kendine bakan ve bu konuda özen 

gösteren kiĢi çalıĢtığı iĢ yerine ve müĢterisine saygısını gösterir.(Arslan,2011:126) 

Mağaza çalıĢanlarının dıĢ görünüĢü ile ilgili olarak konuyu birkaç baĢlık 

altına toplayabiliriz. Mağaza çalıĢanları,  

Saçlar taranmıĢ ve temiz olmalı, mağaza ortamına uygun olmalı, kısa veya 

yapılan iĢi engellemeyecek Ģekilde olmalıdır.  

Bayanlar saçlarını boyatmaları gerektiği zaman kendi saç renginin iki ton 

açığını veya koyusunu tercih etmelidirler. Özellikle sarı renk saç tercih 

edilmemelidir. (TaĢkın,2003:117) 

Vücuttaki ter kokusu engellenmeli, çalıĢan kiĢiler kesinlikle ter 

kokmamalıdır. 
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Tırnaklar temiz ve kısa olmalıdır.  

Koyu renk oje sürülmemeli açık renk tercih edilmeli, çünkü koyu renk 

ojeler ürünlere ve mağaza dekoru beyaz ise zarar verebilir.  

Yapılan makyaj aĢırıya kaçınmamalı ve mağaza ortamına uygun olmalı ve 

koyu renkler tercih edilmemelidir.  

Her gün düzenli olarak sakal tıraĢı olunmalıdır. Kirli sakalla müĢterinin 

önüne çıkmak, firma imajını zedelemektedir. 

Mağaza içerisinde giyilen kontenjan temiz ve ütülü olmalı, mağazada 

giyilen kontenjan eksiksiz olarak giyinilmeli, mağaza kontenjanı üzerine takılan 

takılar uygun ve eksiksiz olmalı, mağaza çalıĢanları kimlik kartı takıyorsa 

unutulmamalı ve her gün takmalıdır.  

Giyinilen takım elbise genellikle koyu renkte, gabardin veya yünlü 

kumaĢtan dikilmiĢ, çift düğmeli ve önü kapalı olmalıdır.  

Gömlekler tercihen pamuklu her zaman ütülü ve uzun kollu olmalıdır. 

Kravatlar ise kırmızı, sarı, lacivert renklerde ipek olmalıdır. Kravatlar  tek renk değil, 

çizgili veya desenli olmalıdır.  

Uygun giyinilen kıyafet ile sağlanan kiĢisel güven, müĢteriye yapılan 

konuĢmaya yansır ve satıĢ baĢarısını yükseltir.  

Kahvaltıda ya da yemek arasında ağız kokusu yaratacak yiyecekler tercih 

edilmemeli, sigara kullanılıyorsa az miktarda içilmeli ve içildikten hemen sonra nane 

Ģekeri kullanılmalıdır.(Arslan,2011:127) 

Mağaza içerisinde giyilen ayakkabı temiz ve boyalı olmalı, eski görünümlü 

ve yıpranmıĢ olmamalıdır. Mağazada özelikle bayan personel topuklu ayakkabı 

giymeli ve mümkünse topuksuz ayakkabı tercih edilmemelidir. Çünkü topuklu 

ayakkabı giyildiğinde, satıĢ personelini daha uzun boylu ve müĢterinin karĢında daha 

Ģık görünmesini sağlayacaktır.  

Erkek satıĢ temsilcisi siyah, bağcıklı ve boyanmıĢ ayakkabılar giymelidir. 

Bayan satıĢ temsilcisi için ise ön kısmı ve topuğu kapalı ayakkabı tercih 

etmelidir.(TaĢkın,2003:117) 

Erkek satıĢ temsilcilerinin çorapları, kesinlikle beyaz veya açık renkte 

olmamalıdır. Çoraplar, koyu gri, lacivert veya siyah renkte olan  baldırları kapatacak 

uzunlukta olmalıdır. Bayan satıĢ temsilcileri ise ten renginden daha koyu sade 

çorapları tercih etmelidir. Desenli ve iĢlemeli çoraplar giyinilmemelidir.  
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8. 2. Mağaza ÇalıĢanlarının DavranıĢları 

Mağaza çalıĢanlarının dıĢ görünüĢü kadar, müĢteriye olan davranıĢları da 

mağaza içersinde çok önemlidir. SatıĢ elamanı bir müĢteriye ters davranıyorsa ne 

kadar bakımlı olursa olsun müĢteri tarafından hoĢ karĢılanmaz ve müĢteriyi 

kaybetmemize sebep olur. Bu nedenle mağaza çalıĢanları müĢteri ile tartıĢmaya 

girmekten her zaman kendisini uzak tutmalıdır. 

Tüketicilerin marka değerlendirilmesinde ve tecrübe elde etmesinde, marka 

ile tek iliĢki içerisinde olduğu satıĢ temsilcileri, mağaza için çok önemli bir yere 

sahiptir. SatıĢ temsilcileri tüketicilere markayı tanımlamakta ve markayı tüketicilere 

karĢı temsil etmektedirler. SatıĢ temsilcisinin davranıĢı, tüketicinin markayla ve 

mağazayla iliĢki kurmasıyla iliĢkilendirilmektedir. Ayrıca satıĢ temsilcisi ve 

tüketiciler arasındaki bu karĢılıklı iletiĢim mağaza sadakatine yol açmaktadır.(Yücel 

ve Yücel,2012:101) 

Mağaza içerisinde müĢterilerin satıĢ temsilcisinden beklentileri, yardıma 

ihtiyaç duyduğunda satıĢ elemanın hemen yanında olması, müĢteriye ürünler 

hakkında doğru bilgi verilmesi gibi konular müĢterinin satıĢ temsilcisinden 

beklentileri arasındadır.(Arslan,2011:129)  

Mağaza çalıĢanları yine müĢteriye güven verebilmeli, müĢterinin almak 

istediği ürüne müĢterinin gözünde farklılık yaratabilmeli, güncel moda trendleri 

konusunda uzman olmalı, mağaza ile müĢteri arasında aracı olmalı ve müĢteriye 

uyum sağlayabilmelidir. 

SatıĢ temsilcisi mevcut olan müĢterileri ile iyi iliĢkiler kurmalıdır. Ürünler 

ve hizmetleri hakkında müĢteriye doğru bilgiler vermeli ve yaratıcı satıĢ tekniklerine 

baĢvurmalıdır. (Çoroğlu,2002:177) 

SatıĢ temsilcisi mağaza içerisinde davranıĢları müĢteri ile samimi 

davranılmalı, satılan ürünü hakkında donanımlı bilgi sahibi olunmalı, müĢterisine 

verdiği sözler tutulmalı, müĢteriyi özel günlerde arayıp indirim, kampanya, sezon 

açılıĢlarında haber vermelidir.  

 Rekabetin yaĢandığı günümüzde mağaza çalıĢanları mevcut müĢterilerini 

elde tutmak ve yeni müĢteriler kazanmak için müĢterilerini özel günlerde yani doğum 

günü, yılbaĢı ve bayramlarda iletiĢim halinde olmaları gerekmektedir. Bu davranıĢ 

biçimi ile müĢteriler mağaza ile ilgili düĢünceleri her zaman olumlu olacak ve 

zihinlerinde bu olumlu imaj değiĢmeyecektir. Bu tarz yaklaĢımlarda bulunan satıĢ 
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temsilcileri hem müĢteriyi memnun edip güvenini kazanmıĢ olacak hem de 

mağazaya müĢteri sadakatini kazandırmıĢ olacaktır. 

BaĢarılı satıĢ temsilcisinin kaçınılması gereken davranıĢlar aĢağıda yazılı 

Ģekilde sıralanmıĢtır: 

 

- MüĢteri Ġle TartıĢma 

Mağaza içerisinde kesinlikle müĢteri ile tartıĢılmamalıdır. Bu durum 

kesinlikle affedilmeyecek bir davranıĢ biçimidir. MüĢteri ile tartıĢılması durumunda 

mağaza müĢterisini kaybedecek bu durumda mağaza satıĢ kaybına neden olacaktır. 

Bu nedenle bu tarz kayıpların yaĢanmaması için mağaza çalıĢanlarının müĢteri ile 

mümkünse tartıĢılmaya girilmemelidir.(Arslan,2011:129) 

 

- YanlıĢ bir dilin kullanılmaması 

MüĢteri ile onun anlayamayacağı Ģekilde teknik bir dil kullanılmamalıdır. 

Basit bir dil tercih edilmelidir, çünkü kullanılan dilin sade olması müĢteriyi ikna 

etmeyi kolaylaĢtırılır.(Arslan,2011:129)  

 

- Heyecan Bulunmaması  

Genel olarak müĢteriler kendileri ile ilgilenen satıĢ temsilcilerin kendileri ile 

iyi bir Ģekilde ilgilenilmesini istemektedir. Omuzları düĢük, yorgun ve bitkin mağaza 

çalıĢanından hiç kimse yardım almak istememektedir. Bu sebepten dolayı satıĢ 

temsilcisi mağaza içerisinde her zaman hareketli, pozitif ve heyecan dolu olmalıdır.  

 

- Soruları Duymazlıktan Gelme 

SatıĢ temsilcisi, cevabını bilmediği soruları duymazlıktan gelmemelidir. 

Böyle bir davranıĢ müĢteriyi kızdıracaktır. MüĢterilerin sorularının cevabını satıĢ 

temsilcisi  bilinmiyorsa baĢka bir elamandan yardım istemelidir.(Arslan,2011:129)  

SatıĢ temsilcisi, özellikle müĢteriye sorduğu soru ile ilgili doğru bilgiler 

vermeli yanlıĢ verilen bilgiler müĢterinin beklentilerine daha sonra cevap vermiyor 

ise müĢteri sinirlenmeye baĢlayacaktır. Bu durum ise müĢterinin mağazayı terk 

etmesine ve mağazaya karĢı olan güvenin sarsılmasına neden olacaktır. 
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- Çok Fazla KonuĢma 

ĠletiĢim kurulabilmesi için çift yönlü bilgi akıĢı, dolayısıyla konuĢma ile 

birlikte dinleme gerekir. Bazı satıĢ temsilcileri çok fazla konuĢmanın iletiĢim 

sağladığını düĢünürler fakat bu doğru değildir. SatıĢ temsilcisinin yapması gereken 

önce soru sormak, sonra dinlemek ve son olarak konuĢmak olmalıdır. 

(Arslan,2011:129)  

 

- MüĢterinin Kararına Ġtiraz Etme 

SatıĢ temsilcisi müĢterinin hatalı olduğu durumlarda kendisine kesinlikle 

hatalı olduğunu söylemekten kaçınmalıdır. Çünkü her ne durumda olursa olsun 

mağaza içerisindeki müĢteri haklıdır. Bu tarz durumlarda satıĢ temsilcisi müĢteriye 

nazik bir Ģekilde davranmalı, konuyu uygun bir dil ile ifade etmelidir. 

Ġtiraz karĢılama sırasında tavır ve hareketler çok önemlidir. Zira satıĢ 

temsilcisi yanlıĢ tavır ve hareketleri ile ortada bir itirazın olmadığı zaman bile itiraz 

yaratabilir. MüĢteri itirazı karĢılanırken dikkat ile dinlenilmeli, olumlu ve sakin 

olunmalı, açık ve dürüst bir Ģekilde cevaplanmalıdır. (TaĢkın,2003:247) 

 

- Tekrar 

MüĢteri, satıĢ elemanının söylediğini ilk seferde anlar. Dolaysıyla, aynı 

Ģeylerin tekrar edilmesi müĢteriyi sıkar ve mağazayı terk etmesine sebep 

olabilir.(Arslan,2011:130)  

Mağazaya gelen müĢteriyi özellikle satıĢ bitiminde almayacağı ürünler ile 

ilgili baskı yapılmamalı ve ürünü alması için söylenen sözler tekrar edilmemelidir. 

Bu durum, müĢterinin gözünde satıĢ temsilcisinin sadece satıĢ odaklı olduğunu 

düĢünmesine ve ürün seçiminde müĢterinin güvenini sarsılmasına neden olmaktadır. 

Bu yüzden müĢteri ile satıĢ esnasında sade cümleler kullanılmalı ve gereksiz 

tekrarlardan kaçınılmalıdır.  

 

- MüĢterinin KonuĢmasına Ġzin Vermeme 

SatıĢ elemanları müĢterinin konuĢmasına izin vermelidir. Özellikle bir 

Ģikâyetleri varsa bunu dile getirmeleri teĢvik edilmelidir. Çünkü müĢterinin 
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Ģikâyetlerini dinleyen firma hem ürün kalitesini yükseltme Ģansını elde edecek, hem 

de müĢteri memnuniyetini sağlamıĢ olacaktır.(Arslan,2011:130) 

 

8. 3. Mağaza ÇalıĢanlarının Beden Dilinde Kaçınılması Gereken 

DavranıĢlar 

- Yüz Ġfadesi 

Ġnsanın en çok dikkat çeken yeri yüzüdür. Ġnsan yüzü, sürekli olarak 

davranıĢ Ģekli, ilgi gösterme, olup bitenin farkında olma, duygusal tepki veya diğer 

toplumsal etkileĢim biçimleri için hazır bulunma gibi durumların iĢaretlerini 

verir.(TaĢkın,2003:192)  

SatıĢ temsilcilerinde yüz ifadesi çok önemli bir yere sahiptir. Mağaza 

çalıĢanları müĢteri ile birlikte iken her zaman enerjik ve pozitif yönde olmalıdırlar.  

Ġfadelerinde asık suratlı olunmamalı, yorgun cansız görünmemeli, müĢteriye sıkılmıĢ 

bir ifade ile bakılmamalıdır. MüĢterinin karĢısında bitkin, bıkkın durulmamalı canlı 

durulmalı ve müĢteri karĢısında esnememelidir. 

 

- Gözler 

Gözler, insan vücudunun bilgi iletmek için kullandığı bütün organlar 

arasında en önemlisidir. Sözlerin söylenmediği yerde gözlerimiz en iyi ifade Ģeklidir. 

SatıĢ konuĢması doğrudan göz teması kullanılarak yapılırsa müĢteri ve satıĢ 

temsilcisi arsındaki güven bağları artar.  

Sadece konuĢurken değil, müĢteriyi dinleme sırasında göz bağlantısının 

sürdürülmesi, müĢterinin söylediklerine dikkat edildiğini ve bu sözlere önem 

verildiğini gösterir. (TaĢkın, 2003:192) 

Göz temasında müĢterinin gözlerine bakılmamalı, göz bölgesine 

bakılmalıdır. MüĢterinin alnına kulağına veya yüzündeki baĢka bölgeye 

odaklanılmamalıdır. MüĢteri ile konuĢurken baĢka tarafa bakılmamalı, gözler 

müĢteriden kaçırılmamalı ve yere bakılmamalıdır.  

 

 

 

 

 



112 
 

- El ve Kol Hareketleri 

Ġnsanların ne hissettiğinin en güzel belirtilerindendir. Bu hareketler, her iki 

taraf içinde aynı veya benzer anlamlar taĢıyan el ve kol hareketleridir. 

(TaĢkın,2003:193)  

Mağaza içerisinde müĢteri ile birlikteyken eller ve kollar ile ilgili birçok 

yapmamamız gereken davranıĢları Ģu Ģekilde sıralayabiliriz.  

 

- Eller cebe sokulmamalı 

- Kollar göğüs önünde birleĢtirilmemeli 

- Eller arkada, belde birleĢtirilmemeli 

- Eller önde, aĢağıda birleĢtirilmemeli 

- Eller belde durmamalı 

- Eller bankoya yaslanılmamalı 

- Eller ile ürüne baskı yapılmamalı 

- Eller çenede tutulmamalı 

- Yumruklar sıkılı vaziyette durulmamalıdır.(Arslan,2011:131,132)  

 

- Beden DuruĢu 

SatıĢ temsilcileri, mağaza içerisinde her zaman bedeni dik durulmalı, bitkin 

ve kambur Ģekilde durulmamalıdır. MüĢteriye özelliklede mağaza giriĢinde sırt 

dönük olmamalıdır ve güler yüzlü olunmalıdır. Özellikle mağaza içerisinde raflara, 

stantlara yaslanılmamalıdır. 

 

8. 4. Temel SatıĢçılık Özellikleri 

SatıĢ temsilciliği, herkesin yapabileceği ya da ne iĢ olursa yaparım 

diyenlerin yapabileceği sıradan bir iĢ değildir. Zira satıĢ temsilciliği kendine özgü 

nitelikleri taĢıyan ve kiĢinin kendisini geliĢtirmesine dayanan belirli yetenekler 

gerektiren oldukça zor ve ustalık isteyen öğrenilmesi gereken iĢtir. (TaĢkın,2003:96) 

SatıĢ temsilcilerinde bulunması gereken nitelikleri aĢağıdaki gibi 

sıralayabiliriz. 

- Yüksek düzeyde enerji 

- AĢırı ölçüde kendine güven duygusu 

- Para, statü ve hayatta iyi Ģeylere sahip olmaya susamıĢlık 
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- YerleĢmiĢ bir iĢ hayatı alıĢkanlığı 

- Azim veya sebat (her itiraz veya karĢı görüĢü aĢılması gereken bir engel 

olarak görme alıĢkanlığı) 

- Rekabetçi olma konusunda doğal bir eğilimidir, Ģeklindedir. (Mucuk,1998: 

209) 

Günümüzde müĢterilerin beklentileri oldukça yükselmiĢtir. Yüksek 

beklentileri olan müĢterilere daha yüksek hizmet vermek ürün kalitesinin müĢteri 

tarafından değerlendirilmesini etkilemektedir.(TaĢkın:2003:97) 

SatıĢ temsilcisinin de bulunması gereken özellikler üzerinde uzun yıllar 

araĢtırma yapan iki araĢtırmacı D. Mayer ve H. M. Greenberg, baĢarı için asgari 

asgari nitelikleri iki temel faktöre indirgemektedirler. Bu faktörler: 

- BaĢkaları gibi düĢünebilme, duyabilme yeteneği (empathy). Duygu 

ortaklığı da denilen bu yetenek, karĢısındaki insanın duygularını ve tepkilerini 

sezebilme, onun tepkilerini kavrayıp sezme sayesinde, kendi tutum ve 

davranıĢlarında yaratıcı değiĢiklikler yaparak amaca ulaĢma yeteneğidir.  

 - Benlik dürtüsü (ego drive) ise satıĢı baĢarmayı sadece para için değil 

kiĢisel tatmin ve baĢarı ölçüsü olarak görmeyi, baĢarma azmine sahip olmayı ifade 

eder.(Mucuk,1998:209)  

 

8. 5. SatıĢta Yeni GeliĢmeler 

SatıĢta yapılan yeni geliĢmeler günümüzde rekabet ortamının yoğun olduğu 

ve perakendecilerin sürekli olarak ellerinde bulundukları ürünü müĢteriye daha çabuk 

ve zamanını almadan ulaĢtırmaya yarayan faaliyetlerin bütünüdür.  

SatıĢtaki yeni geliĢmeleri beĢ ana baĢlık altında toplayabiliriz. Bu baĢılklar, 

- Telefonla satıĢ 

- Teknoloji kullanımı 

- Sistem satıĢı 

- Bayiler kanalıyla satıĢ 

- DanıĢman satıcılar 

- Telefon Ġle SatıĢ 

Telefonla satıĢ çok sayıda müĢteri ile iliĢki kurma imkânı sağlaması, saha 

satıĢ maliyetlerinin yüksek olması ve mobil cihazlarındaki kullanımdaki artıĢ 
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nedeniyle, tekrar eden satıĢları baĢlatmak, sipariĢ miktarını yükseltmek ve yeni 

promosyonları duyurmak için yaygın olarak kullanılmaktadır. (Çoroğlu, 2002:172) 

Perakende mağazacılıkta ise satıĢ temsilcisini özellikle yılbaĢı döneminde 

yapılan büyük Ģirket alıĢveriĢlerin de telefon ile mağazaya müĢteriyi davet etmesi, 

yeni gelen ürünler ve kampanya, indirim gibi müĢteriyi mağazaya gelmesini 

sağlayacak Ģekilde müĢteri ile diyalog içinde olması hem zaman bakımından karlı, 

hem de  mağazada ek bir satıĢ kaynağı oluĢturmuĢtur.  

 

- Teknoloji Kullanımı 

ÇağdaĢ iĢ dünyasının simgesi olan bilgisayarların geniĢ kullanım 

alanlarından biri de satıĢçılıktır. Özellikle elde taĢınabilen kiĢisel bilgisayarların 

ortaya çıkması kiĢisel satıĢta bilgisayar kullanımını kolaylaĢtırmıĢ ve 

yaygınlaĢtırmıĢtır.(TaĢkın,2003:325)  

SatıĢ temsilcisi, bilgisayarına çeĢitli müĢterilerin bilgilerini iĢlemekte, ürün 

sipariĢi almakta ve yaptığı çalıĢmaları yazmaktadır. Bütün bu bilgiler gerektiğinde 

modem ile Ģirketin bilgisayarına aktarılmakta ve satıĢa hazırlık, pazarlama, dağıtım, 

sipariĢ alma, stok kontrol gibi benzeri faaliyetler kolaylaĢmaktadır. Bilgisayar 

ortamında daha hassas olarak alınan sipariĢler ürün iade oranını da düĢürmekte ve 

böylece satıĢ gücünün etkinliğini de arttırmaktadır.(TaĢkın,2003:327) 

 

- Sistem SatıĢı 

Bir sistem aralarında iliĢkiler bulunan, ürün, hizmet ve idari yardım 

unsurlarından oluĢur. Sistem satıĢının anahtar kavramları teĢhis ve çözüm üretmektir. 

Özellikle büyük kurumsal firmalar bütün sorunlarını çözen tek bir satıcı firmadan 

satın almayı tercih ederler ve bu uygulamaya sistem satıĢı denir.(TaĢkın,2003:327) 

Sistem satıĢına örnek olarak kurumsal firmaların her yıl yılbaĢı döneminde 

yapılan Ģirket alıĢveriĢini verebiliriz. 

 

- Bayiler Kanalıyla SatıĢ 

Satıcı ve alıcı iĢletmelerin sayısının artması, rekabetin yoğunluğu, geniĢ bir 

coğrafi alanda çok sayıda müĢteriye hizmet verme zorunluluğu, küresel Ģirketlerin 

yaygınlaĢması gibi birçok etken bayiler kanalı ile satıĢa yönlendirmiĢtir..  
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Günümüzde iĢletmelerin daha çok tüketiciye ulaĢmak için birçok yerde 

bayiler açmıĢlardır. Bayiler sayesinde müĢteriler özelliklede almak istediği ürünü 

yaĢadığı Ģehri terk etmeden kolayca ulaĢabilme imkânını yakalamıĢtır. Bu durumda 

hem iĢletmenin satıĢ oranını arttırmıĢ hem de müĢterinin ihtiyacı olan ürüne sahip 

olmasını sağlamıĢtır.  

 

- DanıĢman SatıĢçılar 

SatıĢ danıĢmanlığı kavramı, özellikle 1970 yıllarından itibaren özel veya 

büyük müĢterilere satıĢ Ģeklinde uygulanmıĢtır. Bu Ģekildeki satıĢ iĢletmenin iĢinin 

büyümesine yardım etmiĢ ve satıcı firmalarda kazançlarını yükseltmiĢlerdir.  

MackHanan‟a göre günümüzde satıĢ, müĢteriye satıĢ yapmak yerine 

müĢterinin iĢlerini etkileyecek satıĢlar yapmak ön plana geçmiĢtir. MüĢterinin iĢlerini 

etkilemek demek müĢteriye kazanç sağlamak demektir. (TaĢkın,2003: 330) 

 

8. 6. Ġnternet üzerinden E-satıĢ 

Ġnternette pazarlama, hedef pazarlara yönelik olarak internet ortamında 

ürünlerin geliĢtirilmesi, fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtılmasına iliĢkin 

stratejik bir süreçtir.(Çoroğlu,2002:131) 

KüreselleĢmenin en önemli sembollerinin baĢında internet gelmektedir. 

Ġnternet diğer iletiĢim araçlarından çok daha yaygın, çok daha katılımcı ve interaktif 

bir boyuta sahiptir. Günümüzde birçok iĢletme iĢlevlerini internet teknolojisi ile daha 

aktif hale getirmiĢlerdir. Ürünlerin mağazalar ve telefon ile satıĢ haricinde internet 

üzerinden aĢılarak tüketiciye ulaĢtırılması son yılların en önemli geliĢmelerinden bir 

tanesidir.  

Ġnternet üzerinden satıĢın en avantajlı yanı internet eriĢimi olan tüm 

bireylere dünya çapında ulaĢabilmenizi ve küresel pazara yayılmasını sağlamaktadır. 

Geleneksel bir mağaza sadece bulunduğu merkez sınırları içerisinde bir müĢteri 

kitlesine sahiptir. Ancak sanal mağazalarda ilçe, il, ülke sınırı yoktur ve ürününüze 

binlerce müĢteri çekebilir. Sanal mağazalarda, ürününüzü alan kiĢilerin bulunduğu il 

ve ülkeleri, hatta onlarla ilgili temel bilgileri öğrenebilirsiniz. Böylelikle 

koleksiyonunuzun en çok hangi pazarlarda ilgi gördüğünü ve ne tip insanlara hitap 

ettiğini öğrenebilirsiniz.(Gehlhar,2005:123)  
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ĠĢletmelerin değiĢime uğrattığı iĢletme iĢlevleri arasında pazarlama en ön 

sırada yer almaktadır. Ġnternetin kullanımıyla, pazarlamanın 4p‟si olarak bilinen 

ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma karaları da dönüĢmektedir.(Aksoy,2012:22)  

Günümüzde iĢletmeler artık her yere mağaza açmak zorunda değildir. 

Ġnternet ortamında açılan bir mağaza aynı anda her yerdedir. Dahası, tüm tüketiciler 

sanal bir mağazayı istedikleri gün ve saatlerde ziyaret etme ve alıĢveriĢ yapma 

imkânına sahiptirler.(Aksoy:2012:25) 

Moda tasarımcıları kendi internet sitelerini ürünlerini test etmek ve pazar 

araĢtırması yapmak içinde kullanırlar. Erkek giyim markası Morgan D‟Allesandro 

müĢterileri ile site aracılığı ile bağlantı kurmanın önemini değiniyor. 

MüĢterilerinden, ürünleri giyerken çektirdikleri fotoğrafları ve ürün ile ilgili 

fikirlerini yollamalarını istemektedir. Bu bilgileri sipariĢi nerelerden aldıklarını takip 

ederek söz konusu mağazalarda bağlantıya geçmek için kullanmaktadırlar. 

(Gehlhar,2005:125)  

Tüketicinin internette alıĢveriĢ davranıĢı, geleneksel mağazalardan yapılan 

alıĢveriĢ davranıĢı ile büyük benzerlikler taĢımasına rağmen, farklılıkları da 

mevcuttur.(Arslan,2011:172) 

Online alıĢveriĢ ile müĢterilere değiĢik alıĢveriĢ imkânı sunulmaktadır. 

MüĢteriler sıkılmadan, yorulmadan mağaza ve vitrin gezme sıkıntısı yaĢamadan 

üstelikte karĢılaĢtırma yaparak satın alama iĢlemini gerçekleĢtirmektedirler. 

(Özgüven,2011:45) 

Tüketicinin internet üzerinde yaptığı alıĢveriĢ davranıĢı üzerine yürütülen 

araĢtırmalar incelendiğinde iki model üzerinde çalıĢmalar yapıldığı görülür. Bu 

çalıĢmaları Ģu Ģekilde sıralayabiliriz.  

 

8. 6. 1. Teknolojiye Adaptasyon Modeline Dayanan Ġnternette AlıĢveriĢ 

DavranıĢı Modeli 

Bu araĢtırmada tüketiciyi alıĢveriĢ yapmaya iten iki önemli güdü bulunur. 

Problem çözme (faydacı tüketim) veya zevk almadır.(hedonik tüketim) 

Faydacı tüketimde kiĢi ürünleri en etkili ve becerikli Ģeklide, zamanında en 

az kaygı ile satın almaya çalıĢır. Hedonik tüketimde ise önemli olan kiĢinin yaptığı 

alıĢveriĢ faaliyetinden zevk alması, haz duyması ve mutlu olmasıdır. KiĢi hedonik 

tüketimde alıĢveriĢi bir macera olarak değerlendirir.(Arslan,2011:172) 
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Ġnternette alıĢveriĢ ele alındığında iki farklı güdünün satın alma davranıĢını 

etkilediği görülür. Bu sebeple bu modelde hedonik ve faydacı tüketim modeli 

mevcuttur. Söz konusu model Tablo 16‟da verilmiĢtir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 16. Teknolojiye Adaptasyon Modeline Göre AlıĢveriĢ DavranıĢı Modeli. (Kaynak:  

Arslan,2011:172.) 

 

Yukarıda Ģekilde görüldüğü gibi, internette alıĢveriĢ yapan tüketici öncelikle 

sitede gezer. Ġnternette gezme, ürün ile ilgili alternatif bilgiler toplamak için keĢif 

yapmaktır. Tüketici interneti günün her saati ve haftanın yedi günü kullanabilir ve 

alıĢveriĢ yapabilir.(Arslan,2011:173)  

 

8. 6. 2. Etki Tepki Modeline Dayanan Ġnternete Dayalı AlıĢveriĢ Modeli 

Bu modele dayanan alıĢveriĢ davranıĢı modelinde üç ana aĢama bulunur, bu 

aĢamalar: uyarıcı, birey ve tepkidir. Tüketici alıĢveriĢ esnasında önce site atmosferini 

yaratan uyarıcılarla karĢılaĢır, ikinci aĢamada uyarıcıları algılar ve üçüncü aĢama 

olarak algılara bağlı tepkide bulunur. Tüketicinin tepkisi, beğeni ve satın alma veya 

hoĢlanmama ve uzaklaĢma Ģeklinde olur.(Arslan,2011:173,174) Tablo 17‟de etki 

tepki modeline dayanan internet alıĢveriĢ modeli verilmiĢtir. 
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Tablo 17. Etki Tepki Modeline Dayanan Ġnternette AlıĢveriĢ DavranıĢı Modeli 

(Kaynak:Arslan,2011:174.) 

 

Tablo 17‟den anlaĢılacağı gibi, internet sitesinde yer alan her türlü uyarıcı, 

tüketiciye online mağaza hakkında ipucu verir.  
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SONUÇ 

 

Moda ile pazarlama arasındaki korelasyon pek çok kavram çiftinde 

olamayacak kadar yakındır. Her ikisi de, diğeri olmadan düĢünülemez ve en önemlisi 

hayata geçirilemez. Bu sebeple literatürde “moda pazarlama” diye bir kavram ortaya 

çıkmıĢtır son dönemlerde. Moda pazarlama bir noktadan sonra, yalnızca moda 

kavramının veya sadece pazarlama kavramının niteliklerinden yola çıkarak 

oluĢturulamaz; artık moda ve pazarlama kavramlarının birbiriyle entegre bir biçimde 

düĢünülmesi ve ikisinin de eĢgüdümlü olarak hareket etmesiyle moda pazarlama 

alanında yaratıcı ve çözüm odaklı çıktılar elde edebiliriz. 

Önce moda malzemesinin özellikleri, nitelikleri, mahiyeti ele alınmalı; 

değiĢim, yaratıcılık ve tutundurma gibi pazarlamanın da alanına giren ve ortak 

özelliklerinden olan özellikler göz önünde bulundurularak, hem firma açısından 

yüksek kar marjı hedeflenmeli hem de tüketici açısından bireyin ihtiyaçlarını 

giderebilmesi sağlanmalıdır. Ortaya çıkacak bir ürün, moda unsuru olmadan eksik 

olacağı gibi, pazarlama açısından sorunlu olduğunda yine eksik ve tatminkâr 

olmayan bir mamul olacaktır. Diğer bir deyiĢle, pazar araĢtırması, ürün yönetimi, 

yaratıcılık, tutundurma, dağıtım gibi stratejiler bir arada ve uyumlu olarak 

kullanılmadığı sürece, üretilen malın sakat kalması, dolayısıyla malı üreten firmaya 

zarar vermesi kaçınılmaz olacaktır. 

Moda pazarlamada göz önünde bulundurulması gereken belki de en önemli 

hususlardan biri de marka ve imaj konusudur. Bu iki kavram tıpkı moda ve 

pazarlama gibi, hatta onlardan da fazla birbirine kaynaĢmıĢ ve artık biri diğeri 

olmadan düĢünülemez hale gelmiĢtir. Firmalar, bir mal ya da hizmet tasarlayıp 

ürettiklerinde öncelikle onun bir markasını ve imajını oluĢturmaya çalıĢırlar. Bir 

markanın imajı, ürün kullanıcısının veya potansiyel müĢterinin zihninde firma 

hakkında canlanan pek çok Ģeyi birden ifade eder. Bu ifadeyi hem olumlu bir yöne 

sevk etmek hem de her geçen gün daha pozitif algılanmak isteyene firma çeĢitli 

yollarla bu imajını beslemeye çalıĢmaktadır. Bu, görsel ve iĢitsel reklamlar 

olabileceği gibi, müĢteri memnuniyeti politikası veya sosyal sorumluluk projeleri de 

olabilir. 

Pazarlamanın moda ile birlikte düĢünülmesi kaçınılmaz biçimde görselliği 

de beraberinde getirmektedir. Burada devreye firmaların müĢteri ile birebir 



120 
 

ilgilendikleri mağazacılık ve vitrinler devreye girmektedir. Firmalar, son dönemde 

bir pazarlama yöntemi olarak mağazaların fiziksel ve estetik görselliğine özel bir 

önem vermekte, mağazaların vitrinleri bu yönelime göre belirlenmektedir. Elbette 

burada da moda ve pazarlama unsurları ön planda durmaktadır. 

Firmalar, doğaldır ki bir ürün tasarlayıp ürettiklerinde söz konusu ürünün 

azami düzeyde satılmasını, dahası bu satıĢtan en yüksek karı elde etmeyi isterler. 

Firma davranıĢları da bu eğilime göre ortaya çıkar: Ġyi bir tasarım yapmak, ürünü 

geliĢtirip yenilemek, ürününü tanıtmak, insanların yaĢam tarzlarını ve genel 

eğilimlerini iyi bir Ģekilde analiz ederek onlara uygun ürünler üretmek, firmaların kar 

maksimizasyonu için baĢvurdukları yöntemlerdir.  

Diğer yandan tüketici de satın alıp kullandığı üründen birtakım faydalar elde 

etmeyi amaçlamaktadır. Tüketicinin beklentileri pek çok bireye göre farklılık 

gösterse de genelde nitelik, dayanıklılık, tasarım, satıĢ sonrası hizmet vs. gibi çeĢitli 

alanlarda yoğunlaĢmaktadır. Sonuçta, firmanın sunduğu ile tüketicinin beğenisinin 

örtüĢtüğü noktada baĢarılı bir moda pazarlamadan söz edebiliriz. 
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