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OZET

HAZIR GiYiM SEKTORUNDE GiYSi TASARIMININ MARKAYA ETKISI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Itir ARAT

Endustriyel Sanatlar Anabilim Dal
Anadolu Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisu,
Agustos, 2016
Danisman: Dog. Dr. Nilay ERTURK

Moda tasariminin gelismesiyle birlikte Uretime uygun, fonksiyonel, 6zgln ve
estetik Grtnlerin tasarlanmasi hazir giyim isletmelerinin kalkinmasi ve tiketici
ihtiyaclarinin karsilanmasi bakimindan énemli bir gelisme olarak gorilmektedir. Hizla
kiresellesen diinyada rekabet faktorunin de etkisiyle isletmeler farklilasmak ve
rakiplerinden ayrilmak igin markalasma stratejilerine ve calismalarina agirlik vermeye
baslamistir. Bu c¢alisma, moda tasariminin marka (zerindeki etkisini arastirmak ve
tasarimin Tark hazir giyim sektériindeki 6nemini vurgulamak amaciyla hazirlanmistir.
Cahsma, literaturde iki ayri disiplin olarak yer alan moda tasarimi ve markanin bir araya
gelmesinden olusan bitun ile ilgili alan ¢alismalarina katki saglamasi agisindan 6nem
tasimaktadir. Arastirmanin amaci tasarimin hazir giyimdeki kullanimina iliskin guncel
ve gegerli bilgiler sunabilmektir. Bu ¢alismada ana basliklar halinde aktarilan hazir
giyim, moda tasarimi ve marka ile ilgili literatir taramasi yapilmistir. Arastirma
orneklemi Olcutleri cercevesinde Sarar markasina yonelik arastirma ve analizler
gerceklestirilmistir. Calismada, verilerin desteklenmesi amaciyla literatiir taramasindan
ve Orneklemden elde edilen gorsel, sekil ve tablolar kullaniimistir.

Anahtar Sozcukler: Moda Tasarimi, Marka, Hazir Giyim.



ABSTRACT

A RESEARCH ABOUT THE EFFECT OF FASHION DESIGN ON BRAND
IN READY TO WEAR SECTOR

Itir ARAT

Industrial Arts Program
Anadolu University, Graduate School of Sciences,
August, 2016
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Nilay ERTURK

Thanks to the development of fashion design, designing producible, functional,
original and aesthetic products is seen as an important development in terms of
improving the garment enterprises and meeting the needs of consumers. The impact of
competitive factors in a rapidly globalizing world, companies have started to focus on
branding strategies and efforts to differentiate themselves from the competitors. This
study, is prepared in order to investigate the effect of fashion design on the brand and to
emphasize the importance of design in Turkish clothing industry. The study is
significant in terms of contribution to the related field work about the combination of
fashion design and trademark which are located as two diffirent disciplines in the
scientific literature. The purpose of this study is to provide updated and current
information about using design in ready to wear. In this study, firstly a literature review
is made about ready to wear, fashion design and brand which is given in headlines. In
the research sample criterion framework, research and analysis was conducted for Sarar
brand. In the study, with the images obtained from the literature and sample to support

the data tables and figures are used.

Keywords: Fashion Design, Brand, Ready to Wear.
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Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun
saptanmas! durumunda, ortaya ¢ikacak tim ahlaki ve hukuki sonuclara razi oldugumu
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1.GIRIS

insanlar ilk caglardan giiniimiize kadar gecen zamanda cesitli ihtiyaclarini
karsilamak icin sirekli bir caba icinde olmustur. Insan ihtiyaclarini gidermede
kullanilan 0riin ve hizmetler nitelik agisindan zamanla degisiklik gosterdigi halde
insanin temel gereksinimlerinden biri olan giyinme degisiklik gostermeyen ihtiyaclar
arasinda yer almistir (Coban, 1995, s. 1).

Giyim, s6zluk anlami “giyilecek sey, elbise olarak agiklanan, viicudu dis etkilere
karsi koruyan bir ara¢ oldugu kadar, suslenme ve zarif gériinme istegini yerine getiren
bir sanat” olarak da tanimlanmaktadir (Kirzioglu, 1992, s. 6). Cagdas (2002, s. 1)
giyimi, “insan vicudunu doganin etkilerinden koruyan ve estetik gorinim saglayan,
sosyal, ekonomik, teknolojik gelisime paralel olarak degisen, gelisen gesitli cinste
giysiler ile bu giysilerin kullanim bigimi” olarak ifade etmektedir. “Giyim kelimesi
yerine halk dilinde esvap, Ust bas, kilik kiyafet gibi kelimeler de kullaniimaktadir. TUm
tanimlar dikkate alindiginda giyim, insan viicudunu &rten, stsleyen her tir giysiyi icine
almaktadir” (Olgag, 2005, s. 54).

Giyim, ilk olarak insanlarin gesitli tabiat sartlarindan vicutlarini korumalari
amaciyla ortaya ¢ikmis; ancak aile toplulugunun kurulmasiyla birlikte 6rtiinme s6z
konusu olmus ve giyinme giderek geleneksel bir 6zellie donismeye baslamistir
(Komsuoglu vd., 1986, s. 133). Temel gereksinimlerden biri olan giyim, bireyin toplum
ile olan iletisiminde rol oynamakla birlikte kilttrel ve sosyal kimligin yansitiimasinda
kullanilan bir unsur olarak ifade edilmektedir (Bilgen, 2002).

Bu konuda yapilan tanimlamalardan da anlasilacagi gibi giyimin; viicudu ortme
ve koruma araci olarak ortaya ciktigl, ancak aile kavraminin olusmasiyla ve
geleneklerin yayginlasmasiyla birlikte értinmenin ve doga sartlarindan korunmanin
Otesinde, toplumda statli sahibi olma, kendini ifade etme, sosyal mesaj verme vb. gibi
anlamlar da kazandigi gortlmektedir.

Gecmisten gunumuze kadar tim zamanlarda kabileler, halklar, etnik gruplar,
bolgeler ortak uygulama ve 0Ozellikleri benimseyerek giyim kusamla ilgili ifade
bicimlerini kullanmistir (Waquet ve Laporte, 2011, s. 96). Guniimuze ulasan belgelerde
ilk insanlarin giyimleri ile ilgili ¢ok fazla 6rnek bulunmamakla birlikte, Misir’da
bulunan milattan onceki yillara ait bazi dokuma 6rnekleri, yin ve hayvan kilindan
uretilen keceler, heykeller, mezar taslarindaki ¢esitli dokuma tasvirleri bu donemdeki
giysiler hakkinda fikir vermektedir. Bazi belgelerde giysilerin ilk kez Akdeniz ve yakin
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dogudaki uygarlikta yasayan insanlar tarafindan kullanildigi ifade edilmektedir
(Bozkurt, 1993, s.3). Arkeolojik calismalar gostermektedir ki; tas devrine ait
zamanlarda Kuzey Avrupa’daki insanlar giyinme ihtiyaclarini; derilerden imal edilmis
ve bu derilerin (zerine agilan deliklerden deri baglar gegirilerek yapilan giysilerle
karsilamislardir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 3). Vicudu 6rtme ve doga
kosullarindan korunma amaciyla yapilan ilk giysiler kabaca sekil verilmis hayvan
postlari iken, medeniyetin ilerlemesi ile yerini dokuma kumaslara birakmis, hayvansal
ve Dbitkisel liflerden elde edilen kumaslar farkli tekniklerle vicuda gore
bicimlendirilmistir (Onge, 1995, s. 3).

Hazir giyim ve hazir esya tuketiminde en temel konunun giyinme ve korunma
ihtiyact oldugu bilinmektedir. Kisinin giyinme ihtiyacini karsilamasinda ve tlketim
tercihlerinde, cinsiyet, yas, yasadigi yerin cografi ve iklimsel 6zellikleri gibi faktorler
etkili olmaktadir (Ongiit, 2007, s. 11). 15. Yizyila kadar bircok kiiltirde giyim
gelenekselligin disina ¢ikmamis ve geleneksellik ile sinirlandiriimistir. Misirhlarin
hiyeroglif ve kabartmalarindan edinilen bilgiler dogrultusunda 30 yuzyila yakin ayni
tarz giysileri giymeleri bu durumla bagdastiriimaktadir. Avrupa’da ise; 8. Yulzyilda
giyilen uzun ve yiinden yapilmis giysilerin 14. Yuzyil giysileri ile farklihk gostermedigi
bilinmektedir (Cumming, 2004). XVI. yizyila kadar temel bir gereksinim olarak
gorilen giysiler, bu donemden sonra moda olgusunun gostergesi olmaya baslamistir.
Yenicagin baglamasina neden olan Ronesans ile beraber insan yeniden deger
kazanmistir. insana 6zgi bicimleri ortaya koyup degerlendiren giysinin yenilestirilme
cabalari, soylular tarafindan olumlu bir bigimde karsilanmistir (Hakko, 1983).

ilkcaglarda giyimi etkileyen unsurlar arasinda inanclar, toplumdaki sinif
ayriliklari ve iklim 6zellikleri yer alirken, ortacagda ise savaslar, salginlar, gocler ve
sinir Gtesi ticari faaliyetlerin etkili oldugu gorulmektedir (Komsuoglu vd., 1986, s. 6).

Cografi kosullar, cinsiyet, yasam tarzi ve kiltiriin etkisi ile tarih boyu degisime
ugrayan giyim, yuzyillar boyunca sessiz ve s6zsiiz bir konusma tarzi olarak toplumda
kendini ifade etmek icin kullanilan en etkili araglardan biri olmustur (Catbas, 2003, s.
7). Giysi kullanimindaki 6zelliklerin zaman icindeki gelisimi, toplumdaki degisimi
gosterirken, kadin ve erkeklerdeki yansimasiyla da toplumsal anlamda yasanan
degisimleri kanitlar niteliktedir (Waquet ve Laporte, 2011, s. 76). Giyim, giyen kisinin
sosyal durumunu, yasini, kisilik ve karakterini, ekonomik durumunu ve toplumdaki

yerini belirledigi gibi, bireysel, ulusal ya da toplumsal ¢zelliklerini de gdstermektedir.
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Toplumun ya da ulusun cografi konumu ve tarihi, sosyo-ekonomik kosullari gibi
insanin dogumundan 6lime kadarki yasaminin tim asamalariyla ilgili bu &zellikler,
giyim kusam kavraminin olusumunda ve cesitlenmesinde 6nemli yer tutmustur (Strdr,
1983, s. 7).

Literaturden elde edilen verilerde de belirtildigi Uzere, tarihsel siire¢ icinde yer
alan uygarliklarda birbirinden farkh giyim ozellikleri gorilmektedir. Giyim bigimleri
toplumdaki ekonomik, politik, kultirel, siyasi sartlardan ve sanatsal faaliyetlerden
etkilendigi soylenebilir. Bu etkilesim, farkli 6zelliklerde ve formlarda giysilerin
olusmasina ve gesitlenmesine yol agmistir. Yasanan teknolojik gelismelerin de etkisiyle
farkl 6zellik ve formlardaki giysileri hizli ve seri olarak tretme ihtiyaci, hazir giyim

sektorunln olusup gelismesine zemin hazirlamistir.



2. HAZIR GIYiM SEKTORU

Giyim kavraminin, degisen kosullara ve ihtiyaglara gore sekillenerek hazir giyim
kavraminin olusmasi ve gelismesindeki zemini hazirlayan temel unsur oldugu
sOylenebilir. Buna gore hazir giyim kavraminin zamanla olustugu ve endustrideki yerini

alarak ticari faaliyet alanina dahil oldugu ifade edilebilir.

2.1. Hazir Giyimin Tanimi ve Gelisimi

Arslan’in (2008) ifadesi ile hazir giyim, “kisa stirede seri olarak ortaklasa yapilan
uretim” seklinde tanimlanabilir. Rahat ve kismen ucuz bir giyim seklidir. Bayraktar’a
(1988, s. 5) gore hazir giyim, “istatistik verilerden yararlanilarak bulunan, ortalama
Olgller esas alinarak seri halde uretilen ve alicinin 6lgilerine gore satilan giyim
esyalarinin tumind” kapsamaktadir. Ayrica moda akimini tizerinde tastyan kismen ucuz
ve kolay bir giyim sekli olarak goriilmektedir. Sezer, Bilgin ve Kayaoglu (1989, s. 2) ise
hazir giyimi “kisinin giyimde hangi kumasi sececegi, ne kadar kumas alacagi, kime ve
ne kadara diktirecegi problemini halletmis, goriip begenme, deneme ve ayni anda giyme
zevki ve rahathgi vermis bir giyim sanatidir” seklinde tanimlamistir.

Bu tanimlardan yola ¢ikarak hazir giyimin; kisa stirede seri tretim sistemlerinden
faydalanilarak dretilen, kesim ve dikim islemleri tamamlanan, alicinin Olcilerine ve
zevkine gore satin alma secenegi sunan bir giyim sekli oldugu sonucuna varilabilir.

19. yiizyila kadar giysi Gretimi isi ailede kadinin, toplumda ise terzilerin gorevi
iken, endustri devrimi ile toplumun ihtiyaclarini giderebilmek adina giysi uretimi bir
sanayi dali olmustur. Makine ve elektronik sanayinde yasanan gelismelere paralel
olarak hazir giyim sanayinde kullanilan makinelerde de buylk degisimler yasanmistir
(Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 3-4). Endustri devrimine bagli olarak degisen
sosyal kosullar ve teknolojik ilerlemeler, musterinin siparisi Uzerine alinip terziler
tarafindan dikilen giysilerin, hazir giyim drtnlerinin gerisinde kalmasina sebep
olmustur (Arslan, 2008, s. 24).

ingiliz din adami Edward Cartwright’in 1785°de yaptiji ve patentini aldigi ilk
mekanik dokuma tezgahinin (Ongit, 2007, s. 3) ardindan Fransiz Bartholeme
Thimmonier’in dikis makinesini icat etmesiyle, giysiler el dikiminden daha hizli ve
dizgun bir sekilde makineler araciligiyla fayda sa§layan bir gerceklikte Gretilmeye

baslanmistir. Daha sonra Elias Howe tarafindan 2 iplikli, 1 igneli ve 1 mekikli Lock-



Stitch makinesiyle sanayilesme yoniindeki gelismeler devam etmistir. ilk dretilen
makinelerle tek tek kesilen kumas parcalarini beklemek vakit kaybina neden oldugu igin
1860 yilinda ingiliz John Barren tarafindan kullanim kolayligi getiren bir kesim aleti
yapilmistir. “Serit bicak™ adi verilen bu makine st tste konan kumaslari bir seferde
kesebilme 6zelligine sahiptir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2003, s. 2-3). Sanayilesmenin
en 6nemli buluslarindan biri olarak kabul edilen bu gelismelerden sonra 1900’lerde
sentetik elyaflarin gelistirilmesi, tekstil kimyasi ve makinesi alanlarindaki cesitli
ilerlemeler hazir giyim sanayine katki saglamistir (Ongiit, 2007, s. 3). Sanayilesme
oncesinde giyim davranislari, kisinin toplumsal yapidaki konumunu gosterirken; 19.
yuzyihn sonlarina dogru, giysilerin giderek ucuzladigi ve alt siniflarca kolay erisebilir
hale geldigi bilinmektedir. Genis kitlelere ulagabilen ilk tiiketim Urtnlerinden olan
giysiler, her siniftan ve her yas grubundan kadinlar icin gelirlerinin buytk kismini
harcadiklari bir alan haline gelmistir (Crane, 2003).

Artan ve gelisen ticaret hacmi sayesinde Avrupa sehirleri oncelikle giyimde
olmak Uzere pek cok konuda degisiklige gitmistir. Varlikh insanlar; basta ipek, tafta,
kadife, geleneksel yiin, pamuk ve keten bezi gibi farkli turdeki kumaslardan yapilmis
giysiler giymeye olanak bulmustur. Bu donemde kumas uretimi ve dokumaciligi en ¢ok
kazang getiren isler arasinda yer almistir (Cumming, 1989).

ilkcaglardan itibaren kullanilmaya baslanan giysilerin, giiniimiize kadar farkli
islevleri oldugu bilinmektedir. Yasam standartlari yiikselmekte olan birey ve toplumlar
giyim 6gelerini, sosyal- fiziksel refah ve tatmin araci olarak kullanmaktadir (Cileroglu,
2006, s. 1). Giysi ihtiyaciyla birlikte gelisimini strdtren hazir giyimin bir diger islevi de
sektorde sagladigi istihdam imkanidir. Hazir giyim sanayinin yogun emek gerektiren, is
glct agirlikh bir Gretim dah oldugunu ifade eden Arslan’a (2008) gore; sanayilesmis
ulkelerde “teknoloji yogun” bir sektér haline gelen hazir giyim, gelismekte olan
ulkelerde hala “emek yogun” niteligini korudugu icgin is guct agirhkl olarak ilerlemeye
devam etmektedir. Bu sektor, sagladigi istindam imkani, Uretim sirecinde yarattigi
katma deQer ve uluslararasi ticaretteki blyik payr nedeniyle ekonomik kalkinma
stirecinde de 6nemli rol oynamaktadir.

Elde edilen veriler dogrultusunda giyimin, yuzyillardir insan ihtiyaclarini
gidermede, sosyal statli belirtmede ve insanin kendini ifade etmesinde kullanilan en
onemli araclardan biri oldugu anlasiimaktadir. Giyinme ihtiyaci streklilik gostermekle
birlikte zaman icinde yasanan gelismeler sayesinde giyim 0Ozeliklerinde cesitli
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degisiklikler meydana gelmistir. Endustri Devrimiyle birlikte makine ve (retim
sistemlerindeki gelismeler hazir giyim Uretimine olanak saglamis, hazir giyimin hizli
uretim ve tiketim imkani sayesinde isletmeler kolay ve pratik Gretim sistemlerini
kullanmaya baglamistir. Literatiirden elde edilen verilere gdre hazir giyimdeki
gelismelere paralel olarak biyUyen ticaret aglarinin diinya tzerinde yayginlasmasinin,
yasam standartlarinin iyilesmesini ve refah dulzeyi yuksek toplumlarin diger
toplumlardan daha (st seviyede yer almasini sagladigi sonucuna varilabilir. Hazir giyim
uretiminin, calisma alani yaratmasi sebebiyle hem isletmelere hem de calisanlara fayda
saglayan bir yapida oldugu ifade edilebilir.

2.2. Turkiye’de Hazir Giyim Sektori

Belirli donemlerde; toplumlarin kilttrel, sosyal, ekonomik ve siyasal yapisina
gore bicimlenen giyimin; diger uygarliklarda da oldugu gibi, tarihi sire¢ icinde degisim
gostererek Tirk hazir giyiminin temelini olusturdugu séylenebilir.

Tark giyimi ile ilgili bilgiler Orta Asya’dan ginimize ulasan duvar
resimlerinden, Tufan’dan kalan o6rneklerden, minyatlrlerden ve yayinlanan gezi
yazilarindan 6grenilmektedir. Tirklerin Anadolu’ya yerlesmeden 6nceki dénemlerle
ilgili giyim 6zelliklerini yansitan bu verilerden, deri ve kumasin elbise yapiminda
kullanildigi, model segimlerinin ise ata binmeye ve hareketli yasam sekline uygun
olarak yapildig1 anlasiimaktadir ~ (Komsuoglu vd., 1986). Dinyanin en eski
topluluklarina ev sahipligi yapan Anadolu’nun binlerce yillik tekstil Gretim tarihi
oldugu bilinmektedir (inalcik, 2008). Anadolu’nun Antik Cagdaki ekonomik durumunu
ele alan Malay (1982), 6zellikle ihracata yonelik Gretimin yapildigi Sart, Milet, Akhisar,
Goncali ve Pamukkale yerleskelerinin dokuma mamulleri ile nli oldugunu ifade
etmekte; Ege limanlarinin yogun ticari baglantilarinda, bu sehirlerde Uretilen tekstil
uranlerinin énemli bir gelir kaynagi olusturdugunu vurgulamaktadir.

Kokl bir gegmise sahip olan Anadolu’da dokumacilikla ilgili en 6nemli
gelismeler XVI. yuzyilda yasanmistir. Bu donemde, kendine 0zgi desenleri ve
kalitesiyle Bursa’nin ipekli, Ankara’nin yumusak dokulu kumaslari; ingiltere ve
Hollanda gibi pek ¢ok Avrupa ve Arap llkesine ihra¢ edilmistir. XVI. yuzyil ortalarinda
dunyadaki benzer Ulkelere goére daha ileri seviyede olan Anadolu’daki dokuma sanayisi,

Avrupa’daki Yenicag gelismelerine ayak uydurmakta zorlanmasi sebebi ile pazarda



rekabet edemez duruma gelmistir (Akdag, 1999). Ozellikle pamuklu-ipekli ticaretinde
Hindistan’dan sonra en énemli merkezlerden biri olan Anadolu’nun sanayi devrimiyle
birlikte rekabet giici azalmaya baslamistir. Bu durumun en biyuk sebebi ise ylksek
kalitedeki Grtinleri disuk maliyetlere imal edip pazara sunan Avrupa tlkelerinin pazarda
iistin konuma gelmesidir (inalcik, 2008). Aslinda dogal kosullari ve bulundurdugu
zengin hammadde kaynaklarinin, Anadolu’da tekstil tretilmesine ve uluslararasi ticari
faaliyetlerin gergeklestirilmesine olanak sa§lamasi gerekirken, avantajli olan bu
durumun degismesine neden olan bazi gelismeler yasanmistir. XVI11. ve XIX. yuzyilda
Osmanli Devleti’nin Avrupa’ya sagladigi bazi ticari ayricaliklarin fazlalasmasiyla
yapilan ithalatin ¢ok buyuk bir bélimuanin mamul maddelerden ve 6zellikle pamuklu ve
yunli tekstil-giyim drtnlerinden olustugu elde edilen bilgiler arasindadir. Bu durum
yalnizca dis ticaret dengesindeki acigin stirekli biylimesine neden olmakla kalmamis,
ayni zamanda oldukca geriden gelen tekstil-giyim sanayini gugsuzlestirerek iflas
noktasina getirmistir (Pamuk, 2003). Bunun sonucu olarak; elde edilen dis ticaret
istatistik verilerine gore Ulkenin dis ticaret agiginin giderek artis gosterdigi sdylenebilir.

Sanayi devrimi ile birlikte rekabet gucinu kaybeden Anadolu’nun Onceden
oldugu gibi dinya ticaretinde ©6nemli bir yere sahip olabilmesi igin, Turkiye
Cumbhuriyeti’nin kurulmasinin ardindan ilk olarak tekstil sanayinde degisikliler yapiimis
ve bu alandaki kalkinmaya énem verilmistir (inalcik, 2008). Tiirk hazir giyim ve tekstil
sanayinin gelisiminde izlenen yol Tirkiye’nin geleneksel tekstil Uretimi kapsaminda
olmustur. ilk Kalkinma Plani’nda ve sanayi yatirimlarinda tekstil sektoriine éncelik
verilmis, pamuk Uretiminden yararlanilarak kicik atolyelerde faaliyetler baslatiimistir
(Eraslan, Bakan ve Kuyucu, 2008). 1930’lardan itibaren planl kalkinma cercevesinde
tekstil sektoru tzerinden yapilacak olan yatirimlara blyuk 6lctide yer verilmistir. Tekstil
ve hazir giyim urinleri Cumhuriyet’in ilk yillarindan itibaren ytzde elliye yakin ithalat
oranina ulasmistir. Donemin diger onemli olayr ise 1933 yilinda Stmerbank’in
kurulmasidir  (Yucel, 2010). Sumerbank’in kurulusuyla birlikte tim tekstil ve
konfeksiyon fabrikalari ve atélyeleri bu kurulus catisi altinda toplanmistir.
Stimerbank’in yaptigi yatirimlar ve yetistirdigi personel 6zel sektérde énemli bir glc
olusturmus, bunyesindeki birikimler de zaman icinde 6zel sektdre finans kaynagi
olmustur (Ongiit, 2007, s. 3). Stimerbankla birlikte olumlu gelismeler yasansa da
Stmerbank kurulmadan dnce 1929 yilindaki Bulyiik Buhran ve 1939’da baslayan II.
Dinya Savas! sonucunda Tirkiye’de ozellikle tekstil ve pamuk yatirimlari olumsuz
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yonde etkilenmistir (Yucel, 2010). 1950’li yillarda baslayan 0zel sektor yatirimlari,
devlet tarafindan gergeklestirilen alt yapi calismalariyla sekillenmis, sektoriin hizla
gelismesinde en 6nemli etkenlerden biri olmus ve hazir giyim sektérinin temelleri bu
donemde atilmistir (Pak, 1996). 1951 yilinda kurulan Tirkiye Sinai Kalkinma
Bankasi’nin sagladigi krediler, tekstil ve hazir giyim sektoriinin gelisimine Kkatki
saglamis ve sektdr, 1960°in sonlarina dogru Ulke tiketimini bltundyle karsilar hale
gelmistir (Tokgdz, 1999). ithal ikamesi politikasi ve tesvik tedbirlerinin Planli dénemde
uygulanmasinin getirdigi avantaj sayesinde 1960-70 yillari arasinda tekstil ve hazir
giyim sektoriinde daha ileri teknolojiler kullaniimaya ve islenmis triin imal edilmeye
baslanmistir (Ongiit, 2007, s. 4). 1963-1972 déneminden itibaren tekstil sektoriine
yaptlan yatirimlarin artmasiyla sektorde dizenli bir buylime gozlemlenmistir. Bu
donemde ulkenin 0nde gelen sektorlerinden biri tekstil sektori olmus ve ekonomiyi
yonlendirme 6zelligi gostermistir. Tekstil ihracati ilk defa bu donemde baslamistir ve
Planli donemde yapilan yatirimlar sektére 6nemli katkilar saglamistir. 1970 ve 1980'li
yillarda Tirk tekstil sektoru yatirim alanindaki en blytk c¢ikisint géstermistir (Aras,
2002, s. 4).

Turkiye'deki tekstil ve hazir giyim sektort 1980 yilindan sonra oldukga 6nemli bir
degisim yasamistir. Yasanan degisimlerden en 6nemlisi Turk ekonomisinin dinya
ekonomilerine dahil olarak uluslararasi ticaret ile batunlesmis olmasidir. 1980’li yillarin
ikinci yarisindan itibaren tekstil ve hazir giyim ihracatinin biyik bir oranda artis
gostermesiyle birlikte, sektor ihracatin en énemli alani haline gelmistir (Ongiit, 2007, s.
4). 1980’lerde tekstil-giyim sektoriinin Uretimde ve ihracatta gosterdigi gelismelerde;
Cumhuriyetin ilk yillarindan itibaren drlnlerin ithalati yerine ithal ikameci stratejisine
uygun olarak onceleri devlet aracilijiyla daha sonra da 6zel sektdre verilen tesviklerle
yapilan yatirimlar etkili olmustur. Bununla birlikte izlenen bu yol, ¢cok buyik sermaye
gerektirmeyen tekstil-giyim sanayi igin tulkede bulunan hammadde ve isgucl Gretimin
hizla artmasinin diger bir nedeni olmustur.*

1980’lerde ihracattaki yikselisin asil kaynagini tekstil ve hazir giyim sanayileri
olusturmustur. Ancak Aras’in (2006) ifadesi ile tekstil sektortiniin 1980’ lerdeki tretim
artisinin hemen hemen tek nedeni hazir giyim ihracatindaki artistir. Avrupa’nin en
onemli hazir giyim tedarikgisi olan Turk hazir giyim sektord, 1989 yilina gelindiginde
ulkenin toplam ihracati icinde yiizde kirka yakin bir paya sahip olmustur. 1990’lar da

Y http://dergiler.ankara.edu.tr/dergiler/33/825/10464.pdf (Erisim Tarihi: 13.07.2016)

8



ise sektor yeniden yapilanma, genisleme ve disa acgilma srecinin de etkisiyle, tlkenin
en buytk endistrisi konumuna gelmistir. Bu 0Ozellikleriyle birlikte hizli bir buyime
strecine giren ve dengeli faaliyetlerde bulunma amacinda olan hazir giyim sekt6rinan,
Uretim ve satis konularina 6nem veren bir sektor durumuna geldigi séylenebilir.

1990 yilindan sonra altinci bes yillik kalkinma plani uygulanmis, ekonomide disa
acilma ve ihracatl arttirma strecine devam edilmistir. Eski Sovyetler Birligi gibi
ulkelerle giderek artan ticari iliskilerin 6nemli bir bolimana tekstil - giyim Grtnleri
olusturmustur. Ayrica 1994 yilinda tlkenin igine girdigi krize bagl olarak ekonomide
yasanan degisiklikler, 1995 yilinda DTO’ne ve bir yil sonra Avrupa Birligi ve Gumriik
Birligi antlasmasinin yurdrluge girmesi gibi etkilerle bu yillardaki ihracat faaliyetlerinde
artis gézlemlenmistir (Ugur, 2004).

Emek — yogun bir teknolojiye sahip olmasi sebebiyle gelismekte olan tlkeler igin
onemli bir yere sahip olan tekstil ve hazir giyim sanayi yatirimlari, planli dénemde
giderek artis gostermistir. Bu plan doneminde dokuma sanayindeki ihracat imkanlarinin
da artmasi sonucu, hazir giyim tretiminde onemli gelismeler yasanmistir. Butiin bu
gelismeler sayesinde Tirkiye, hazir giyim alaninda diger Ulkelerle rekabet edebilecek
bir seviyeye ulasmistir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 4).

Tum bu gelismeler dikkate alindiginda, Tirk Hazir Giyim sektoriiniin 1980
yilindan 2000°li yillara kadar gelisim gostererek ilerledigi sdylenebilir. Tlrkiye’nin
1980’lerden itibaren tekstil-giyim alanindaki ylkselisi ile ilgili bilgilere, o donemlere ait
ihracat ve ithalat verilerinden ulasmak mumkdndur.

Turk tekstil ve hazir giyim sektori hem i¢ pazarda hem de dis pazarda oldukca
biuyuk bir paya sahiptir. Bu 6zelligi sayesinde bu sektdrdeki 6nemli gelismeler es
zamanli olarak (lke ekonomisine yansimakta ve ekonomiye olumlu bir ivme
kazandirmaktadir (Atilgan, 2003). Ulkemizde giysi ihtiyaci genel olarak iki sekilde
karsilanmaktadir. Bu kaynaklarin birincisi siparis zerine provali dikis diken terziler,
ikincisi de seri Uretim yapan hazir giyim isletmeleridir. Siparis giyimin zaman alici ve
pahali, hazir giyimin ise daha pratik ve ekonomik olmasi nedeniyle son yillarda siparis
giyim yerine daha ¢ok hazir giyimin tercih edildigi sdylenebilir (Sener, 1995). Hazir
giyim sektdriinde Uretim degisik yapi ve dzellikte, farkh blyukluklerde Uretim birimleri
tarafindan gerceklestirilmektedir (Sisman, 2002).

Buyukliklerine gore giyim esyasi Uretimi yapan isletmeleri ¢ gruba ayirmak
mamkinddr. Bunlar, “hazir giyim atolyeleri, kigik ve orta olgekli hazir giyim
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isletmeleri ve fabrikasyon dretimi yapan buyuk hazir giyim isletmeleridir” (Sezer,
Bilgin ve Kayaoglu, 20086, s. 9).

e Hazir giyim atélyeleri:

Genellikle siparis Uizerine Uretim yapan, calisan sayisi dort ile alti kisi arasinda
degisen, vyari vasifli elemanlarla Uretimin gergeklestirildigi isletmelerdir. Son
donemlerdeki markalasma cabalari, kicik atolyeleri etkilemekte ve calisma alanlarini
daraltmaktadir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 9).

e Kicuk ve Orta Olcekli hazir giyim igletmeleri:

Kosgeb’in siniflandirmasina gore kuigik 6lgekli giyim isletmeleri “Elli kisiden az
yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilangosundan herhangi
biri sekiz milyon Tirk Lirasini asmayan isletmelerdir.”?

Orta o6lcekli giyim isletmeleri ise; atOlyelerden daha kapsamli olan, is bolimi ve
uzmanlagmanin 6n planda tutuldugu, ayni anda hem kendi isletmeleri igin Uretim
yaparken hem de biyuk firmalara fason Gretim yapan isletmelerdir (Gurcan, 2001).
Orta 6lgekli isletmeler Kosgeb’in yonetmeliginde “iki ylz elli kisiden az, yillik ¢alisan
istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilangcosundan herhangi biri kirk

milyon Tirk Lirasini asmayan isletmeler” seklinde tanimlanmaktadr.®

e Fabrikasyon uretimi yapan hazir giyim isletmeleri:

Fabrikasyon Gretim yapan isletmeler teknolojinin kullanilmasiyla dretim yapan
isletmelerdir. Bu tur isletmeler icin Gretimle ilgili modern teknoloji ve metot
arastirmalari 6nem tasimaktadir. isletme icinde makam farkliliklari, isholimi ve
uzmanlasma s6z konusudur. Yapilanmada alt- st iliskisine dayali bir diizen izlendigi
icin tim cahsanlarin gorevleri kesin olarak belirlenmistir. Hazir giyim isletmeleri
buyukliklerine ve 0Ozelliklerine gore farkl sekillerde siniflandirilsa da tretim sireci
bakimindan benzer bir yapiya sahiptir. Uretim siirecinde sirasiyla; model ve kalip
hazirlama, kesim, dikim, presleme ve ambalajlama islemleri takip edilmektedir (Sezer,
Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 10-11).

2 http://www.kosgeb.gov.tr/userfiles/file/kobi_tanimi.pdf (Erisim Tarihi: 17.03.2016)
% http://www.kosgeb.gov.tr/userfiles/file/kobi_tanimi.pdf (Erisim Tarihi: 17.03.2016)

10



Turk hazir giyim sektdriindeki Greticilerin buytik cogunlugu kicik ve orta 6lgekli
isletmelerden olussa da 6nemli sayida blyuk 6lcekli isletmelerin de bulundugunu ifade
eden Kdose’ye (2004) gore; sektdr genis Uretim yapisina sahip olup, degisen moda
egilimlerine kolayca uyum saglayan bir niteliktedir.

Ulkemizde hazir giyim sanayi, kiicik isletmelerle birlikte baslayan; ancak son
yillarda hazir giyime olan talep artisi ile hizla gelisme gdsteren bir sanayi dali olarak
nitelendirilmektedir. Taleplerdeki artis bu alandaki isletmelerin artmasina, isletmelerin
de yeni yatirimlar yapmasina, yenilikleri takip etmesine ve fabrikasyon Uretime
yonelmelerine neden olmustur (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 4). Turkiye’de
tekstil sektord, Uretim ve ihracatta 6ncu olma Ozelligi tasimaktadir. Sektor, dnemli
miktarda (retimi saflayacak hammaddeye, isgiicline ve teknik donanima sahiptir.
Uretim yapisi bakimindan tekstil sanayii diger sanayi dallarina gére daha az sermaye
gerektiren emek-yogun bir Uretim dah oldugu igin, Tlrkiye’nin Uretim yapisina da
uyum saglamaktadir (Klgikyavuz, 1997, s. 1). Artelt (1990) ise Turkiye’de tekstil ve
hazir giyim sanayiinin diger sanayi dallarina gére daha 6ncelikli olmasinin nedenlerini
su sekilde siralamistir;

e Ulkede dogal elyaflarin bulunurlugu
e Ucuz isglct

e Avrupa pazarlarina yakinlik

e Blyuyen ve gelisen i¢ pazarlar

Komsuoglu vd., (1986, s. 131) ise Turkiye’de hazir giyim sanayinin dncelikli
olarak gelismesini etkileyen faktorlerti;
e Gelismis dokuma sanayi
e Emek-yogun calisma kosullari
o Faaliyetlerin gerceklestirilmesinde ylksek miktarlarda bitceye ihtiyac
duyulmamasi

e ihracat olanaklarinin elverisli olmasi seklinde agiklamistir.

Tekstil ve hazir giyim sanayi Turkiye’nin kalkinmasinda ve sanayilesmesinde
diger sanayi dallarina gére daha etkili bir rol almistir. Uretim sanayi icinde 6nemli bir
yere sahip olan sektor istihdamda, Uretimde ve ihracatta birinci siralardadir (Uzunoglu
ve Unal, 2008, s. 29). Yiiksel vd., (1996) Tirk Hazir Giyim Sanayinin diger tlkelere
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oranla daha hizli gelismesinde bazi Gstunliklerin rol oynadigini belirtmis ve bu

dstunliklerti;

e Emek yogun bir sanayi olmasi, tlkenin sosyal ekonomik yapisinin ve nifusunun is
glicti olanaklarina uygun olmasi

e ihracat imkanlarinin bulunmasi, ilkenin dis taleplere paralel olarak stirekli Uretim
miktarini arttiracak kuruluslara yoénelmesi

e Az yatirim gerektirmesi

e Azyatirim ile en ¢ok istihdami saglayabilmesi

e  Gelismis bir hammadde sanayinin var olmasi

e  Cevre kirliligine neden olmamasi

seklinde agiklamistir.

Tekstil ve hazir giyim sektorinin onemi ile ilgili yapilan degerlendirmeler
cercevesinde olusan bir diger kavram ise ¢cagimizda 6n plana c¢ikan “rekabet glci”dr.
Rekabet kavraminin bu kadar dnem kazanmasindaki temel nedenler ise uluslararasi
iliskilerin hizla gelismesi, ticaretin sinir tanimayan bir hal almasi ve teknolojik
gelismelerin gunimiz kosullarina hizla adapte olmasi seklinde ifade edilmektedir (Dal
ve Ceviz, 2010, s. 88). Rekabet gucl, Ulke ve sektor dizeyinde veya firma diizeyinde
olmak Uzere iki temel sekilde degerlendirilmektedir. Birincisinde, lkenin sahip oldugu
karsilastirmali sttinluklerin degerlendirilmesi s6z konusu iken; ikincisinde her firmanin
kendi yeterlilikleri oldugundan yola c¢ikarak, degerlendirme firma diizeyinde
yapilmaktadir. Sanayi sektorlerinin yapisi; uluslararasi rekabet sartlari, teknolojik
gelisim, tiketim yapisi ve devlet politikasi gibi farkli unsurlara gore zaman iginde
degisim gostermektedir. Sektor icindeki firmalarin bu degisime uygun bir sekilde
rekabet stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir (Ongit, 2007, s. 1- 2). Piyasa
degerlendirmesi yapildiginda orta 6lgekli isletmelerin, hizla degisen rekabet ortaminda
dinya pazarindaki yerlerini almak igin Turkiye’deki i¢ pazarin yani sira dis pazarda da
kendi adlarina uriin gelistirme cabalarina yoneldigi gorilmektedir. Turk hazir giyim
sanayi rekabetci ve yenilesmeye acgik yapisiyla Turkiye'nin uluslararasi pazarlardaki
temsilcisi durumundadir. Sektdr sadece ihracat alani ile ilgili degil ayni zamanda tekstil
Ureticisi ve imalatcisina da istihdam saglayan bir niteliktedir. Bu sayede ulkeye doviz
kazandirmanin yani sira i¢ ticaretin canlandirilmasi acisindan da ekonomiye 6nemli
katkilar saglanmaktadir (Herwig, 2005, s. 5). Ozellikle distk ihrag fiyatlarina sahip
Uzakdogu Ulkeleri hazir giyim sektoriinde Turkiye’nin en blyuk rakipleri arasindadir.
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Ulke ekonomilerine yansiyan olumsuz etkilerden korunabilmek, rekabetin her gegen
gln arttigi tekstil ve hazir giyim sektérinde yer alabilmek ve basariyi yakalayabilmek
icin hem bilgilerin hem de egilimlerin giincel bir sekilde takip edilmesi 6nem
tasimaktadir (Bas, 2013, s. 35).

Literatlirden elde edilen verilere gére Endustri Devrimi’nin getirdigi gelismelere
uyum saglamakta zorlanan Osmanli Devleti doneminde ticari alanda yasanan dususler,
bu donemde tekstil ve hazir giyimin gelismesini giglestirse de Turkiye Cumhuriyeti’nin
kurulmasindan sonra yapilan Kalkinma Planlari sayesinde hazir giyim sektoriindeki
yatirimlar tesvik edilmis ve sektor desteklenmistir. Yapilan calismalarla desteklenen
hazir giyim sektoriiniin ihracattaki yikselisi sayesinde pazardaki payinin da artigi, diger
ulkelerle rekabette avantajli konuma getirdigi, sagladigi istindam ve gelir guicu ile tlke
ekonomisine katkida bulundugu séylenebilir.

Turkiye’de dogal olarak bulunabilen hammaddelerin fazlaligi, tlkenin jeopolitik
konumundan dolay! yurtdisindaki pazarlara olan yakinhgi, Ulkedeki is gucl
olanaklarinin ve sosyo- ekonomik kosullarin uygunlugu gibi sebeplerin Tlrk hazir
giyim sektoriine avantaj sagladigi dasundlebilir. Tlrk hazir giyim sektorinin
strekliligini saglamasi ve rekabet glcini korumasi i¢in hammadde kaynaklarini
korumasi, teknolojik gelismeleri ve guncel bilgileri takip etmesi gerektigi sonucuna

varilabilir.

2.3. DUnyada Hazir Giyim Sektoru

Hazir giyim sektéri ekonominin en dinamik yapi taslarindan biridir. Bu
6zelliginin yaninda cevreye karsi duyarli olmasi, az yatirim gerektirmesi ve sagladigi
istihdam olanaklari ile diger sektorlerden daha avantajli bir konumda oldugu ifade
edilmektedir (Gurglg, 1994, s. 56). Tekstil ve hazir giyim sanayi; tretim surecinde
gerceklestirilen katma deger ve ihracat gelirleri kapsamindaki yiiksek pay! sebebiyle
gelismekte olan tlkelerin ekonomik kalkinma stirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Gelismis ulkelerin 18. yuzyilda gerceklestirdikleri sanayilesme surecine blylk katkisi
olan tekstil sanayi, glinimuzde de gelismekte olan tlkelerin ekonomik kalkinmalarina
yardimci olmaktadir (Kanoglu ve Ongiit, 2003, s. 3).

Dinyada uluslararasi ticaretin baslamasinda ve yayilmasinda tekstil trtnlerinin

onemli bir pay! oldugunu ifade eden Dal ve Girpinar (2010, s. 16) “ipek Yolu” nun
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kullanilmasini buna en belirgin kanit olarak géstermektedir. Bunun sebebi ise; Orta Cag
boyunca Cin ve Hindistan’in, ipek ve ipekli kumaslarin batiya tasindigi glizergah
uzerindeki ekonomik faaliyetin en 6nemli temsilcilerinden biri olmasidir. Tarihsel sureg
icerisinde ele alinan tekstil ve hazir giyim sektorleri, 19.y.y.'da ingiltere'de, 20.y.y.'da
Japonya'da, 1950'lerde Tayvan ve Gilney Kore'de sanayilesme sireciyle birlikte
gelismistir. Bu sayede bu Ulkeler sermaye birikimi saglamis, ihracat ve Uretim tecriibesi
edinmiglerdir. Bu sektorler ginimizde de gelismekte olan tlkelerin ekonomik
kalkinmalarinda benzer bir rol tistlenmektedir (Ongiit, 2007).

ikinci Diinya Savasi’ndan sonra dis ticaret iizerindeki engellerin kalkmasi ve
serbest uluslararasi ticaret sistemin olusturulmasi fikrinden yararlanarak ginimizde
kisacast GATT ( General Agreement on Trade and Tariffs — Ticaret ve Tarifler Genel
Anlasmasi ) olarak bilinen bir anlasma imzalanmistir (Sander ve Inotai, 1996, s. 37).
Elliye yakin Ulke temsilcisinin katihminin oldugu 1947 yilinda imzalanan ve bir yil
sonra yururlige giren bu anlasmada esas olan diinya ticaretinin serbestlestirilmesi olsa
da, anlasmayi imzalayan ulkeler kendi dis ticaret sisteminden c¢ok, uluslararasi
kurallarin gecerli oldugu sisteme uymay!1 kabul etmislerdir (Oguz, 2004).

Tekstil Grlnleri Gretimi ve ihracatinin gelismis ulkelerden gelismekte olan
tilkelere dogru gegmesi 1970’li yillardan itibaren baslamistir. Uretim maliyetlerinin
yukselmesi ve istihdamda gorilen sinirhihklar sebebiyle Japon tekstil ve hazir giyim
firmalarinin Uretim yatirimlarini 1970’lerde Asya lkelerine yoneltmistir. Bununla
birlikte Hong Kong, Giiney Kore ve Tayvan, tekstil ve hazir giyim sanayinin ihracattaki
odak noktasi haline gelmeye baslamistir (Eraslan, Bakan ve Kuyucu, 2008). 1980'lere
gelindiginde ise artis gosteren kiiresellesme egilimi tekstil ve hazir giyim sanayindeki
ticari faaliyetleri hizlandirmistir. Son otuz yil icinde sektdériin toplam kapasitesinin
yaklasik olarak yarisi, gelismis Ulkelerden gelismekte olanlara kaymistir. Bu sayede
sektor, gunimizin en fazla kiresellesen sanayi kollarindan biri  olarak
tanimlanmaktadir (Erarslan, 2008). Ozellikle 20. yiizyilin sonlarina dogru Avrupa’daki
ulkelerde, tekstil ve hazir giyim sanayine yonelik ileri teknolojiler kullanilmaya
baslanmis ve moda alanindaki trlin ve yontemler yaraticilik tzerine yoneltilmistir. Tim
bu gelismelerin hem Avrupa Ulkelerine hem de dinya geneline yenilik¢i yaklasimlar
getirdigi soylenebilir. Ancak, 21.ylzyihn ilk yillarinda Uretimde, yatirimlarda ve
istihdamda gerilemelerin yasanmasi Avrupa tekstil ve hazir giyim sanayini zor bir
doneme suriklemistir. 20. yizyilda gelismis Ulkeler, gelismekte olan tlkelerde yapilan
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oldukca bulylk tutarlardaki ucuz ithalatin etkisiyle kendi tekstil ve hazir giyim
sanayilerini korumak adina tekstil sektériinde Gumrik Tarifeleri ve Ticaret Genel
Antlasmasi (GATT) ile Duinya Ticaret Orgutii (DTO) kurallari disindaki uygulamalara
izin veren bazi uluslararasi antlasmalari yirirlige koymustur (Tarakgioglu, 2005, s.
124).

Dunya tekstil ve hazir giyim ticaretine etki eden en 6énemli gelismelerden birisi,
2001 yilinda Cin’in DTO’ne ye olarak girmesidir. Cin bu tyelikle, DTO’niin “Tekstil
ve Konfeksiyon Antlasmasi” kapsamina alinmis ve 2005 yilindan itibaren kotalarin
kaldirilmasiyla tekstil ve konfeksiyon ihracatini 6énemli oranda artirmistir. Bununla
birlikte, sahip oldugu yuksek ntfus oraniyla dikkat ¢ceken Cin ayni zamanda 6nemli bir
pazar durumuna gelmistir.* Cin’in tekstil ve hazir giyim sanayindeki hizli gelisimi bu
sektorde yasanan en biyuk degisime sebep olmustur. Bu sanayide gelisen Japonya ve
Guney Kore sanayilesme sirecinde cesitli faktorlere bagli olarak rekabet guclerini
kaybederken, Cin’in sahip oldugu niifus ve Uretim potansiyeli sayesinde rekabet glclnu
devam ettirdigi sOylenebilir (Ongiit, 2007, s. 85). Bu anlamda Cin hazir giyim
sanayisindeki basarisini, kiiresellesme cabalarinin yaninda markalasma calismalariyla
da yakalamaya calismistir (Clifton, 2014, s. 270).

Gunumuzde gelismekte olan ulkelerin tekstil ve hazir giyim sanayine buyuk
olctide hakim oldugu bilinmektedir. Ozellikle Cin ve Asya’nin sektor icerisindeki
etkisinin guin gectikge artis gostermesi tizerinde durulan konulardandir. Tarak¢ioglu’nun
(2005) da belirttigi gibi iscilik maliyetlerinin ¢ok distik olmasi ve diinyanin en biyik
pamuk ve polyester Ureticilerinden biri olmasi, Cin’i sektdrde avantajli konuma
getirmektedir. Ayrica Cin hukimeti, diger tim Uretici Ulkelere kiyasla dusuk fiyat
politikastyla urtnleri maliyetlerin altinda tcretlendirerek diinya pazarlarinda kimsenin
kendileri ile rekabet edemeyeceg@i bir ortam yaratmak amacindadir. Bununla birlikte
Clifton (2014, s. 271) Cin’in yol yapimi, kopri yapimi, toplu tasima ve alisveris
merkezlerinin olusturulmasi gibi konulara da yatirim yaparak surdirtlebilir bir
blylimeyi hedefledigini belirtmektedir.

Sanayilesme sirecinin ilk basladigi sektorlerden biri olan tekstil ve hazir giyim
sanayinin, gelismekte olan tlkelerin ekonomik kalkinma stirecinde yer alan dnemli bir

rekabet araci oldugu dustiniilmektedir (Ongut, 2007, s. 1). Bu yiizden tekstil ve hazir

*http://www.ekonomi.gov.tr/portal/content/conn/UCM/uuid/dDocName:EK-051190 (Erisim Tarihi:
23.05.2016)
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giyim sanayi dunyada rekabetin en fazla yasandigi alanlardan biridir. Ulusal ve
uluslararasi duzeyde onemli bir yere sahip olan tekstil ve hazir giyim sektorini
korumak adina bazi dnlemler alinmaktadir. Bu konuda gelismis olan tlkeler kendi i¢
pazarlarini  yabanci rakiplerine karsl koruyarak sektorin sagladigi istihdami
desteklemekte, sektorde yeni teknolojilerin ve Uretim yontemlerinin kullaniimasini
tesvik eden politikalar uygulamaktadir. Gelismekte olan ulkeler ise dustk sermaye ile
yuksek istihdam saglayan politikalar i¢in tesvik uygulamalari yapmaktadir (Uzunoglu
ve Unal, 2008).

Ulke ekonomilerini biyik 6lctide etkileyen hazir giyim sektord, kiresellesmenin
de etkisiyle uluslararasi ticareti yonlendiren 6nemli bir rekabet alani haline gelmistir.
Tekstil ve hazir giyim ile ilgili literatir incelendiginde sektdriin 6nemli élglide istihdam
sagladigi gordlebilir. Sektore olan talebin artmasi icin cesitli tesvik programlari
uygulanmakta; vyasa ve yonetmeliklerle sektorin koruma altina alinmasi
amaglanmaktadir. Ulkelerin rekabet gliciini koruyabilmesi ve diinya pazarlarinda yer
alabilmesi icin gelismis Uretim sistemlerinin takip edilmesi, hazir giyim sektorind
guclendirecek politikalarin gelistirilmesi, hammadde kaynaklarinin korunmasi ve
sektordeki istihdamin devamliliginin saglanmasi gerektigi soylenebilir.

16



3. HAZIR GiYiM SEKTORUNDE MODA VE TASARIM

Hazir giyim sektoriinde yer alan ve sektdrdeki yerini saglamlastirarak kalici bir
marka yaratmak isteyen giyim markalarinin modaya uygun tasarimlar yaptig
sOylenebilir. Bu markalar, Grlin gelistirme sureclerine tiiketici ihtiyag ve beklentilerini
dahil ederek ilgili doneme ait egilimler dogrultusunda tasarimlarini olusturmaktadir. Bu
bajlamda moda ve tasarim kavramlari, hem dretici hem de tuketiciler agisindan

tzerinde durulmasi gereken énemli konular olarak ele alinabilir.

3.1. Modanin Tanimi ve Tarihsel Strecteki Gelisimi

Latince’de, olusmayan sinir anlamindaki “modus”tan gelen Moda (mode);
Ortaca§ Fransasinda La Mode olarak kullaniimistir. ingilizce karsihgr “fashion” olan
modanin “usul, adet, bigcim, sekil, tarz, uslup; davranis, kibar sinif hayati, st tabaka,
yilksek ziimre” anlamlari da bulunmaktadir (Barbarosoglu, 2004, s. 27). Unli Fransiz
moda okullarindan olan Institut Francais de la Mode’ da 6gretim gorevlisi olarak gérev
yapan sosyal antropolog Bruno Remaury’ e gore ingilizce’de “moda” anlamina gelen
“fashion” sozcugunun kodkeni de Fransizca’daki “fagon” sdzcigunden gelmektedir
(Tungate, 2006, s. 19).

Farkh dillerde, farkli anlamlarda kullanilan moda kavrami farkli kisiler tarafindan
da cesitli sekillerde tanimlanmaktadir. Ornek (2000) tarafindan moda, “Gorenede
bakarak daha kisa sireli olan, ¢cabuk degisebilen, dykiinme yoluyla yayilan, temelinde
degisiklik, 6zgunlik durtisu yatan gegici davranis bicimidir” seklinde ifade edilmistir.
Donmezer (1994, s. 265) tarafindan ise, “Toplum Uyelerinin davranis ve hareketlerini
belirleyen kurallardan olan moda, 6rf ve adetler ve giindelik konular tzerinde sosyal
bakimdan onaylanan gecici degisikler” olarak tanimlanmistir. Ayrica, toplumdaki
stislenme ve degisiklik ihtiyacindan dogan gegici bir yeniliktir seklinde ifade edilebilir
(Komsuoglu vd., 1986, s. 1). Benzer ifadelerle "Moda, degisimin hizli etkilerine agik,
belli kilttrel degerlerin kabuliintin sonucudur” (Kawamura, 2005, s. 35).

Moda kavrami genel olarak toplum tyelerinin hareket ve davranis bicimlerindeki
gecici degisiklikler, orf ve adetlerdeki kisa sureli yenilikler olarak tanimlanirken,
modayla birlikte gelen degisimler hayatin her alanina etki edebilmektedir. Modanin,
mobilya, otomotiv, elektronik ve endistriyel tim alanlara oldugu gibi giyim alanina da
yansidigi ve zaman igerisinde ¢ogunlukla giyimle 6zdeslestirilen bir kavram olarak

kullanildigi séylenebilir.
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Modanin tarihcesi giyim konusu ile birlikte ele alindiginda giyim modasinin, eski
devirlerden bugiine dek pek cok degisim gecirdigi gorilmektedir. Davis’in (1994)
ifadesi ile insanhk tarihi ile baslayan giyinme olgusu, cevresel faaliyetler ve
toplumsallasma faktorleri ile ihtiya¢ olmaktan ¢ikarak, moda olgusuna donusmustdr.
Bireyler yasadiklari toplumun 6zelliklerini, kisiliklerini ve yasam tarzlarini giysilerine
yansitmiglardir.

ilkel ve dini ilkelerle yonetilen eski toplumlarda modayla ilgili izler
gOzlemlenemezken uygar toplumlarda yeniliklerin baslangicta kabul gérmedigi, zaman
icerisinde ise ahliskanhiga donistlglu gorilmektedir. Ortacagda savaslar, gocler ve
sinirlari asan ticaretin gelismesi giyim Uzerinde gesitli etkiler birakmistir. Savasta galip
gelen toplumun ekonomik yonden guclenmesi, Ozellikle saraylara ve varhkli kesime
yansimis, bununla birlikte modada strekli degisimler meydana gelmeye baslamistir
(Komsuoglu vd., 1986).

Bati’da kurumsallasmis bir moda anlayisi 13. yizyil sonlari ile 14. yizyilda saray
ve cevresinde yasanan gelismeler sayesinde olusmustur. 14. yuzyilin ilerleyen
donemlerinde kiyafete bazi anlamlar yuklenerek giyim kusam statti gostergesi olarak
kullanilmaya baslanmistir. Bu durumun statu ile iliskilendirilmesi sonucunda Avrupa’da
kisisel harcamalar1 dizenleyen yasalarin ¢ikartilmasiyla alt tabakalardan insanlarin,
varlikli insanlara 6zgi kumas ve modelleri giymesi engellenmek istenmistir (Davis,
1997, s. 72-73).

Geleneksel toplumlardaki giyim hiyerarsisi Fransiz ihtilali ile birlikte giderek
azalmistir. Bununla birlikte halkin alt tabakasindaki insanlar Gst tabakay! taklit ederken,
ust tabaka onlardan ayrilmak icin daha yeni bigcim ve tarz arayislarina girmistir.
Boylelikle giysi tasariminin gelisim streci sekillenmeye baslamistir. On sekizinci
yuzyihn sonlarinda halkin modayi izlemesini kolaylastirmak icin modacilar degerli
madenlerin taklitlerini piyasaya surerek modayi yalnizca zenginlere ait bir kavram
olmaktan uzaklastirmak istemistir. Bu girisimlerle birlikte moda bir ayricalik olmaktan
cikariimistir. Modanin, gincelligini yitirme stirecinin hizlanmasi sonucu, alt tabakadan
ayrilmak isteyen zenginler yeni modalari hizla takip etmeye baslamistir. Alt tabakanin
ise zenginlere yetisme cabasi modanin ¢evrimsel hareketinin hizlanmasini saglamistir.
Bu sure¢ sonraki donemlerde sanayilesmeyle birlikte, dikis makinesinin ve dokuma
sanayinin gelismesiyle daha da hizlanmistir (Barbarosoglu, 2002). Zamanla, giysi
fiyatlarinin dusmesinin de etkisiyle toplumun farkli tabakalarindan insanlar giysileri cok
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daha kolay elde edebilir hale gelmistir. Bu sayede modaya uygun tarz ve stillerin de
daha yaygin olarak kullaniimasi kolaylasmistir (Crane, 2003, s. 13). 1733 yilinda John
Kay’in icat ettigi seyyar dokuma mekiginin arkasindan, dokuma alaninda cesitli
mekanik alet ve tezgahlarin icat edilmesiyle kumaslarin seri olarak Gretimine
baslanmistir (Barbarosoglu, 2002, s. 81).

Fransiz ihtilali’nin etkisiyle birlikte giyim kusam alaninda cesitli gelismeler
yasanmistir. Asaleti simgeleyen ve ihtilal 6ncesinin giyim esyalariyla ilgili olan bazi
Ozellikler ortadan kalkmis, butun insanlija esitlik getiren anlayisin hakim oldugu daha
Ozgur bir ortam gelmistir. Bununla birlikte is boliminin artmasi sonucunda, giysilerini
kendi diken tabakanin artik terzilere diktirmeye baslamasi “haute couture” un zamanla
ortaya ¢ikmasini saglamistir (Barbarosoglu, 2002, s. 33). On sekizinci ylzyilin sonu ile
on dokuzuncu yuzyilin baslarinda, soylu ve varlikli Fransizlar’in kiyafetlerini tasarlayan
ve Ureten terziler becerileri sayesinde musteriler arasinda giderek populer olmaya
baslamistir. Bu terziler, her gegcen gun Unlenerek Fransiz zenginleri ve yabancilar
tarafindan tercih edilmistir (Waquet ve Laporte, 2011, s. 102).

Sanayi Devrimi’ne ve hazir giyimin (retilmesine kadar olan surecte, giysiler
genellikle kisinin en degerli varliklari sayilmaktaydi. Halkin alt tabakasindan olan fakir
insanlar yeni giysilere ulasamazlar; genellikle kendilerinden &6nce baskalarinin
kullandigi kiyafetleri giymek zorunda kalirlardi (Crane, 2003, s. 14). Sanayi Devrimi ile
birlikte gelen imkanlar moda sektoruni o6nemli o6lglde etkilemistir. Tekstildeki
gelismeler kumasin daha kisa zamanda ve daha ucuza mal edilmesinden dolay! yalnizca
ihtiyaca yonelik tiketimin degil, ayni zamanda alt siniflar icin de zevk ve begeniye
dayall tlketimin gerceklesmesini saglamistir (Barbarosoglu, 2002). Sanayi ©ncesi
toplumlarda; is¢i sinifinin ulasamadigi giysiler, o ddnem modanin varolusunu saglayan
ust siniflarin kolayhkla elde edebildigi esyalar olmustur (Crane, 2003, s. 15).

Dinya nufusunun artmasi, teknolojiyle birlikte giyim sektoriinin gelismesi ve
urinde cesitliligin artmasi giyinme Gzerinde etkili olmus ve giyinmeyi sadece drtinme
amach olmaktan cikartmistir. 19. yuzyilda, tekstil endistrisinin oldukca 6nemli
ilerlemeler kaydettigi gorilmektedir. 1825 yilinda dikis makinesi icat edilmis ancak
gelistirilmesi belli bir sire almistir. Bu yillarda Levi Strauss tarafindan Amerikali
maden iscileri icin kot kumastan kiyafetler yapilmaya baslanmistir. Bu isGi
kiyafetlerinin yapilmasinda; malzemelerin kesilip ayri gruplar haline getirilerek
dikilmesi sistemi izlenmistir (Jones, 2009, s. 56). 1846°da ise giyimde seri Uretime
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olanak saglayan dikis makinasi icat edilmesinin ardindan, ilk modern giyim at6lyesi,
modanin Ustadi olarak bilinen Charles Frederick Worth tarafindan kurulmustur
(Barbarosoglu, 2002, s. 82). Paris’te Kralice Eugenie nezninde haute couture’u yaratan
Charles Frederick Worth’un bu girisimi; o dénem Paris’teki otorite, istikrar, ekonomik
ve politik guc ile uyumlu olmakla birlikte modada yenilik yapma yonundeki resmi
tesvigi de beraberinde getirmistir (Waquet ve Laporte, 2011, s.106).

1851 yilinda, Amerikali Isaac Merrit Singer tarafindan patenti alinan dikis
makineleri, gosterdikleri yuksek performans sebebiyle, moda endustrisinde kolaylikla
benimsenmistir. Ancak dikis makinelerinin diinya c¢apinda yayginlasmasi, 1870’li
yillarda gerceklesmis ve bununla birlikte giysi ticaretinde ciddi bir artis, dikilen
kiyafetlerin ise fiyatlarinda disis gozlemlenmistir (Breward, 2003). 19. yizyilin ikinci
yarisindan 6nce bugunki anlamda bir moda kavramindan s6z etmek oldukga zordur.
Giyim anlayisi ikinci endistri devrimiyle birlikte toplumda bazi degisiklikler
gostermistir. Ozellikle Fransizlar icin moda her tirlii gelenek ve goérenegin otesinde
vazgecilmez bir ahskanlik haline gelmistir (Komsuoglu vd., 1986, s. 4). Yuzyilin ilk
yarisinda, makinelesme ornekleri ve sanayi makinelerindeki turli gelismeler glinimiz
sanayisinin olusmasinda da pay sahibi olmustur.

Yasanan gelismelerle birlikte dokumacilikta kullanilmaya baslanan suni elyafin,
dogal elyafa gore daha az maliyetli olmasi, bol kumas kullanmay1 gerektiren modellerin
olusmasina sebep olmustur. Yeni teknolojilerin ithali, makinelesme ve bilgisayarlarin
farkli amaclarla tekstil sanayinde kullaniimaya baslanmasiyla kumas tasarimi yeni
boyutlar kazanmistir. Yeni teknolojik gelismelerle birlikte moda, elbise stillerinin de
otesinde kumas cesitliligini iceren ve hizla degisen dinamik bir yapi haline gelmistir.
Teknolojiyle birlikte gelisen kitle iletisim araclarinin, modanin evrensel bir giyim
sekline doniismesinde 6nemli bir etkisi olmustur. Ozellikle Amerika ve Avrupa’daki
hayat tarzi ve giyim kusam anlayisinin batili olamayan tlkelere 6zendirilmesiyle kiltur
aktarimi gerceklestirilmistir (Barbarosoglu, 2002).

19. yuzyihin ikinci yarisindan itibaren kadinlar, tuketimin en biyik pargasi haline
gelmistir. Magazalarin vitrinlerinde sergilenen moda unsurlari tiketimi arttirmayi
hedefleyen birer imaj ve reklam araci olarak kullaniimaya baslanmistir. Vitrinlerde yer
alan gorseller luks yasami yansitmakta ve Ozellikle kadinlari tiketime 6zendiren
nitelikteydi. Kadinin moda satin alim slrecine dahil olmasiyla birlikte toplumsal
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yapinin iginde yeni bir tiketim sinifi olusmus; satin alinmak istenen Grunler ise
intiyagtan ¢ok kisisel farkliligi1 yansitan trtnler olmustur (Baudrillard, 1997).

Modanin, toplumun bitiin kesimlerine yayilma sureci modernlesme ile yakindan
ilgilidir. Barbarosoglu’na (2002) gore; modern toplum anlayisi endustrilesmeye bagl
oldugu icin, modayi giyim tarihinden bagimsiz olarak; Fransiz ihtilali ile Sanayi
Devrimi’nin Kkesistigi noktada baslatmak, modanin glinimizdeki karakteristik ¢zelligi
ile drtismesi acgisindan daha dogru olacaktir. Modayla ilgili gercek boyutta tarihsel
arastirmalarin yapilmasi yirminci ylzyilin son ceyreginde gergeklesmistir. Bunun
sebebi ise beseri bilim olarak tarihin kendine 6zgt gelisimi, giysilerin kilttrel mirasinin
oneminin farkina varilmasi ve diinyada moda i¢in yeni muzelerin kurulmasiyla birlikte
yeni tarif bicimlerinin kullanilmasidir (Waquet ve Laporte, 2011). 20. yizyilda her
bitceye uygun hazir giyimin yayginlasmasiyla; giysiler ekonomik degerlerini yavas
yavas yitirmis, fakat sembolik degerleri artis gostermistir. Bu dénemde 6zellikle genc
ve calisan kadinlar modaya uygun giyim esyalarina maaslarinin tamamini, orta ve st
siniftan kadinlar ise, aile gelirlerinin buytk bir bélimind buna ayirmislardir (Crane,
2003).

Konuyu Ozetlemek gerekirse, giysilerin tarihi ile ilgili ilk eserler Ronesans
Donemine ait olsa da modayla ilgili ilk tutarh yaklasimlar 19. yizyildan itibaren
gOsterilmistir. Moda, giyim kusam tutumlarindaki dalgalanmalara gore sekillenen bir
yapiya sahip oldugu icin literatiire inceleme konusu olmasi da bu sekillenme sayesinde
mumkin olmustur (Waquet ve Laporte, 2011, s. 38).

Siire¢ olarak moda, esinlenme, taklit ve kurumsallasmadan olusan karmasik bir
bilesim olarak degerlendirilse de kullanilan 6gelerin yapisi ve derecesi degisiklik
gostermektedir. Ornegin, modanin tarihine bakildijinda; 1. Dinya Savasi’ndan sonra
etek boylarinin kisalmasi, Dior markasinin Il. Dlnya Savasi sonrasindaki gelisimi ve
1960’larda kadinlarin pantolon giymeye baslamasi, taklit ya da kurumsallasmasindan
cok esinlenmeden faydalanan bir sirectir (Davis, 1997, s. 141). Modayi etkileyen
faktorlerden biri de ekonomidir. Milletlerin bolluk ve kithk donemleri moday1 buytk
Olcude etkilemistir. Savas ve kithk donemlerinde eteklerin kisalmasi, az kumas
gerektiren modellerin secilmesi; baris ve bolluk dénemlerinde ise gdsterisli giysilerin
giyilmesi, pahali ve bol kumas tuketimi tesaduf degil, ekonomik etkenlerin bir
sonucudur (Komsuoglu, 1986, s. 6). Moda sembolik bir fenomen oldugundan, modanin
evriminde politika, diplomasi, ekonomi gibi sosyolojik nedenler de oldukca etkili
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olmustur (Waquet ve Laporte, 2011, s. 114). Tim bu etkilerle birlikte modanin artik
giyim ve slslenmeden Ote; hayatin bircok alanina aktif bicimde girmekte oldugu
bilinmektedir. Derin bir toplumsal nitelik tasiyan bu suregte gdsteristen ve kisir bir
donglyle yuzeysellige takilmaktan ¢cok daha fazlasi s6z konusudur (Davis, 1997, s. 217-
218). Anlam olarak modanin, zaman icerisinde farklihk gosterdigi goérilmektedir.
Ornegin, on yedinci yiizyil sonunda modanin anlami 6ncelikli olarak tarz ve uslup iken,
bugiinin anlayist ile varolus bicimi, yasam ve giyim kusam tarzi olarak
adlandirilmaktadir (Waquet ve Laporte, 2011, s. 7).

Modanin piramit gibi insa edildigi bir donemden s6z etmek mumkinddr.
Piramidin en tepesinde haute couture, hemen altinda tasarimcilarin hazir giyim drdinleri,
ortada bunlara meydan okuyan markalar, en altta ise blyuk bir perakende trinler Kitlesi
bulunmaktadir (Tungate, 2006, s. 56).

Modanin bir baska 6zelligi de geg¢misin uzun suren modalarinin daha sonra
toplum katmanlarina yukaridan asagiya dogru yansimasidir. Ornegin, 19. Yiizyilda
soylularin giydigi fraklar, 20. Ylzyilda garsonlarin giysisi olmustur. Modanin énemli
Ozelliklerinden biri de degisken olmasidir. Bu ifadeyi “modayi izlemek” veya “modasi
gecmis” deyimleriyle de aciklamak mumkiindir. Giyim, sa¢ modelleri, mobilyadaki
teknik yeniliklerin yayillmasi gibi farkl alanlardaki pek ¢ok degisiklik modanin iginde
yer almaktadir (Komsuoglu vd., 1986). Sonu¢ olarak, modanin olusmasinda ve
dagiimasinda pek cok etken bulunmaktadir. Orta ¢ag fuarlarindan, Asya pazarlarina,
Roma imparatorlarinin zaferlerinden, tim zamanlarin buyuk goglerine kadar,
toplumlarin bulusup karsilasmasi hem insanlarin ve kalturlerin karismasini hem de
modanin aktariimasini saglayan unsurlardandir (Waquet ve Laporte, 2011, s. 21).

Giyim modasinin gelismesi ve sekillenmesinde toplumsal 6zelikler tastyan gesitli
etmenlerin rol oynadigi sdylenebilir. Pek ¢ok alanda oldugu gibi moda sektoriiniin de
gelisiminde Sanayi Devrimi’nin etkili oldugu anlasilmaktadir. Sanayi Devrimiyle
birlikte yasanan teknolojik ilerlemeler sayesinde, giyim kusam aliskanlklari 6rtiinme ve
korunmanin 6tesinde zevk ve be@eniye hitap eden bir anlayisa dontismeye baslamistir.
Toplumlarin sosyal, siyasal ve ekonomik durumlarindan etkilenebilen giyim modasinin,
toplumsal veya bireysel amagclarla, kendini ifade etme bigimi veya sosyal statu belirtme
araci olarak kullanilmasi s6z konusu olabilmektedir. Literatiirden elde edilen verilere
gOre gecmisten guniimuze kadar strekli bir degisim iginde olan modanin, bireyler
tarafindan kendini ifade etmede kullanildigi gérilmektedir.
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Moda kavraminin yayginlagsmasi sturecinde ve glnimizde de kullanilan giyim
modasina ait ifade bigimlerinin toplumsal yapida kabul gordigl séylenebilir. Bu
baglamda olusan tiketici kitlesinin, modernlesmeyle birlikte toplumun tim kesimine

yayllma egilimine girdigi sonucuna varilabilir.

3.2. Hazir Giyim Sektérinde Tasarim

insanin temel ihtiyaclarindan biri olan giyinme, giinimiizde yalnizca értiinme ve
korunma anlaminda kullaniimadigi igin guzellik, estetik gérinme vb. gibi gorsel veya
islevsel Ozellikleri tastyan bir kavram olarak ifade edilebilir. Bu baglamda, giysinin
tasarim ile iliskilendirilmesinin, tretim slrecinde tasarim unsurlarindan yararlanilarak
giysiye aktarilan anlam ve ifade bicimlerinin kullanilmasiyla yakindan ilgi oldugu
sOylenebilir.

Turk Dil Kurumu sézlugiinde, “zihinde canlandirilan bigim, tasavvur”, * bir sanat
eserinin, yapinin veya teknik Grtnin ilk taslagi, tasar cizim, dizayn”, “daha 6nce
algilanmis olan bir nesne veya olayin bilingte sonradan ortaya cikan kopyasi” °
anlamlarina gelen tasarim kelimesi latince kdkenli olup literaturde “tasarimlama isi,
tasarimlanan bigim, tasari, dizayn- dizaynlamak” anlamlarinda da kullaniimaktadir
(Kutlu, 2001, s. 10). Tunali (2004, s. 12), dizayn s6zcuginu bir sorunun ¢6zum igin bir
plan, bir ide olarak ifade etmektedir. Latince “de + ignare” kokunden gelen tasarim
sOzcugu “isaret etmek”, “ belirtmek”, “planlamak”, “resmetmek”, “bir model veya sekil
olarak kurmak” anlamlarina gelmektedir (Sezgin ve Onlii, 1992, s. 84). Tasarimla ilgili
tasar, tasarl, tasarlamak gibi pek cok farkl terim bulunmaktadir. Tlrkce sozlikte bu
sOzcukler sirasiyla; “Tasar: Bir is, bir distince sirasini, diizeyini gosteren resim, yazi,
plan. Tasari: Olmasi veya yapilmasi istenen bir seyin zihinde yaratti§i bigim.
Tasarlamak: Bir seyin nasil gerceklesebilecegini diisinmek, zihinde hazirlamak”®
seklinde tanimlanmistir.

Her tasarimlama, tasarlanan bir obje ve tasarimlayan bir stjeden olusmaktadir.
Sije; duyan algilayan, dustinen, duygu ve hayal gucini yansitan bir yapida oldugu icgin
bir nesneye (¢ boyutlu dogal diizeninin disinda tasarimsal bir anlam kazandirmaktadir
(Tunali, 2004, s. 12). Her tasarimin Uretilme, pazarlanma ve cogaltilma niteligi ne

*http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5742beb595e096.57684168
(Erisim Tarihi: 23.05.2016)
®Tdk.gov.tr (Erisim Tarihi: 23.05.2016)
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olursa olsun, estetik bir obje olma 6zelligini kazanmis olmasi gerekmektedir (Atalayer,
1994, s.18). Tasarlanan giysilerin de estetik nitelik tasimasi gereken esyalar oldugu
bilinmektedir. Gegmiste ve gunumizde giyim, glzel sanatlarin 6nemli bir araci
olmustur. Tiyatro, resim, heykel alanlarinda da giyimin 6nemli bir yeri oldugu
bilinmektedir. Giyim ve modanin islevi yalnizca insanin giyinmesiyle ilgili degildir.
Dolayisiyla, her alanda s6z sahibi olan moda, tasarimla da strekli bir iliski igerisindedir
(Komsuoglu vd., 1986, s.1). isin zanaat kismiyla baslayan bu iliski 1880 yilinda Parisli
terzi Charles Frederick Worth tarafindan sanatsal bir ifade kullanilarak tasarim ile
iliskilendirilmistir. Boylelikle giysi, giyinmenin de 6tesinde kisisel bir anlatim bigimi
kazanmistir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 64). Worth ile birlikte, modaci ve
masteri arasindaki iliskiler yeniden diizenlenmistir. Musterilerin siparislerine gore giysi
tasarlayan, driinlerini misterilerin kolaylikla temin etmesini saglayan bu yeni anlayisa
gOre 6zgun tasarimlar yapilmaya baslanmistir. Musteriler ise bu tasarimlari gérmek
veya satin almak igin agilan yeni moda evlerine gitmeye baslamislardir (Tungate, 2006).
Tum bu gelismeler sonucunda temelde (st ve orta siniftan kadinlarin olusturdugu bir
pazara yonelik giysi tasarimi yapan modacilarin hiz kazandirdigi moda olgusu yeni bir
gelisme donemine girmistir (Davis, 1997).

Gursoy (2010, s. 38) giysi tasarimini “insan gereksinimini karsilamaya yonelik,
modaya uygun, genis halk Kkitlelerinin begenisini saglayabilecek bir Grinin
yaratilmasidir” seklinde tanimlamistir. Sezer, Bilgin ve Kayaoglu (2006, s. 66) ise giysi
tasarimini, “bir konu dogrultusunda yapilan arastirma ve gelistirme c¢alismalari
sonucunda tuketicinin begenisine, sosyal ve ekonomik durumuna uygun giysilerin,
modellerinin ¢izilmesi ve kaliplarinin hazirlanmasiyla iki boyutlu ya da kaliplarin
kumasa uygulanmasini ve dikim islemiyle ¢ boyutlu olarak yorumlanmasi” olarak
tanimlamistir.

Modaya uygun tasarlanan giysiler tiketiciler icin dnemli bir sembolik ttketim
aracini ifade etmektedir. Giysiler, icindeki insanin stattsu, cinselligi ve nasil bir insan
oldugu gibi konularda fikir verebilmektedir. Giysi, tuketiciler tarafindan toplumsal
rolleri tanimlamada, iletmede ve uygulamada kullaniimaktadir (Beaudoin, Moore, ve
Goldsmith, 1998).

Giysi tasarimi hayal gucl, sezgi ve beceri gerektirmesinin yaninda pazarlama ve
Uretim alanlarini da kapsayan bir 6zellige sahiptir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s.
66). Hazir giyim sektoriinde tasarimi etkileyen pek cok unsur bulunmaktadir. Bunlar
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arasinda tasarimi en ¢ok etkileyen faktorler; isletmenin ekonomik durumu, isletmenin
politikasi, giysinin Uretim ve pazar olanaklari, tasarimcinin yaraticiligr ve birikimi,
moda ile sanatin etkileri, giysinin karakteristik yapisidir (Gimus, 1993). Bir giyim
modasini olusturan renk, bigim ve malzeme gibi maddi 6gelerin her biri sonsuz degerler
strekliligi Gzerinde yayildigi icin moda tekrar ederken bu maddi 6gelerin bire bir ayni
sonucta olma ihtimali oldukga kiguktur (Waquet ve Laporte, 2011, s. 24).

Bir giysi olusturulurken tasarim niteligi tasimasi icin belirli bir amagtan yola
cikarak belirli bir disiinceyi yansitmasi, yaraticilik degeri olan 6zgun cizgilerle ortaya
cikarilmasi gerekmektedir (Tansoy, 1994). Giysi olusturmada, Urlin tasarim sureci
asa@1daki tabloda verilmistir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s.71) (Sekil 3.1.).

25



Uriin Tasarimi

A

A

A

Pazar Ekonomik Fonksiyonel Arastirma Teknolojik
Arastirmasi Analizler Ozellikler Gelistirme Bilgi
A A A A A

URUN TASARIMININ OLUSUMU

A

Kabul veya Red

v

v

Amaca
Uygunluk

v

Uriiniin Gergek
Ozelliklerinin
Tartisiimasi

Uygunluk

v

1.0r

nek

y

1.6

rnek

v

111.0rnek Gergek Kumas

v

Ornek Uriin
y
inceleme
Arag
Giysi Pastal Malzeme Uretim is Analizi Maliyet
Kalip Plani Listesi Teknikleri Hesaplari
A y A y y A

URETIM BIiRIMINE TESLIM

v

ON URETIM

Sekil 3. 1. Uriin Tasarim Siireci
Kaynak: Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 71

26




3.3. Tasarim Surecinde Uriin Olusturma ve Gelistirme

Giysi tasariminda Ortin olusturma ve gelistirme asamasi bir dizi islemden
olusmaktadir. Daha verimli ve nitelikli Grlnler elde etmek icin giysi tasarimindaki
temel islemlerin eksiksiz ve dogru bir sekilde yerine getirilmesi 6énem tasimaktadir.
Hazir giyim sektorlindeki bu islemler; pazar arastirmasi, tasarimlarin olusturulmasi ve
gelistirilmesi, tasarlanan giysilerin secimi, kullanilacak materyallere ve Uretime karar
verme, tasarimlarin deneme kaliplarinin hazirlanmasi ve prototiplerin kontrol,
tasarimlarin dretim kaliplarinin  hazirlanmasi ve serilestirilmesi, pastal planinin
hazirlanmasi, Uretim maliyetlerinin hesaplanmasi seklinde bazi temel asamalardan
olusmaktadir. Her asama kendinden 6nceki ve sonraki asamalari tamamlamakta ve daha

detayl olan alt asamalardan olusabilmektedir.

3.3.1. Pazar arastirmasi

Son yillarda hazir giyim sanayinde yasanan gelismeler piyasada biyik rekabetlere
yol agmaktadir. Hazir giyim alaninda yapilacak olan yatirimlar, bu girisimin éncesinde
derin bir arastirma gerektirmektedir. Ntfus ve milli gelirdeki degisimler, tuketicilerin
giyim drdnleri icin ayiracaklari butge ve konuyla ilgili olasiliklar, yas gruplarindaki
kaymalar, moda akimlarinin ve tercihlerin inceleme altina alinmasi pazar arastirmasi
acisindan énem tagimaktadir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 26). istikrarsiz giden
ekonominin ve enflasyonun oldugu donemlerde tiketicilerin para harcama egilimleri en
ucuz fiyata en iyi Urtnd almak seklinde degismektedir. Déviz piyasalarinin ulusal
ekonomi Uzerinde oldukca fazla etkisi vardir. Bir para birimindeki artis Glke
ekonomisini  etkilediginde,  yurticindeki  Urtnlerdeki  fiyatlarda da  artis
g6zlemlenmektedir. Bu durum tedarikgileri yurtdisindan daha uygun fiyatlara bulduklari
urunleri almaya yonlendirmektedir. Uluslararasi para birimlerindeki dususler ise
ureticilerin ve tasarimcilarin giysi ihrag etmelerine yardimci olmaktadir (Jones, 2009, s.
32).

Tasarim slrecinde onemli bir yere sahip olan “pazar arastirmasi, verilerin
sistematik olarak toplanmasi ve vyine sistematik olarak islenmesidir. Burada
problemlerin, cesitli pazar firsatlarinin, markalarin, drtnlerin  ve bunlarin
performanslarinin ortaya ¢ikarilmasina ¢alisthr” (Gursoy, 2010, s. 379).

Pazar arastirmasinin ne zaman yapilmasi gerektigini gosteren bazi durumlar

bulunmaktadir. Ornegin, her yil bir sonraki yil igin is programi hazirlarken talep tahmini
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yapmak, satislarin gidis yonuni belirlemede etkili bir unsurdur. Mevsimsel genisleme
veya daralmadan bagimsiz olarak isletmenin satiglarinda dusis varsa ya da satislari
acllmamigsa duruma yonelik bir pazar arastirmasi yapilmasi gerekmektedir. Ayrica
isletmenin gidisatindaki ve satislarindaki durum normal olsa bile piyasa etlidu ve pazar
arastirmalari duzenli araliklarla yapiimalidir. Bu arastirma ve talep tahmini gelecekte
karsilasilacak olan talep miktarini belirlemede fayda saglayacaktir (Sezer, Bilgin ve
Kayaoglu, 2006). Arastirma yapilirken veri toplama faaliyetleri, “rekabet durumu, Griin
ve fiyat, marka bilinirligi, tiketicideki marka imaji, genel talep, diger markalarin
performansi, pazar payi, dagitim kanallari, perakendede kar ve maliyet analizleri,
tutundurma ve reklam arastirmalari” alanlarinda yapiimaktadir (Girsoy, 2010, s. 380).
Pazar yapisini etkileyen bazi unsurlar bulunmaktadir. Bunlar;

e  Tiketicinin satin alma gucd,

e  Tiketicinin zevk ve tercihleri,

e  Mevcut rakip firmalarin durumu,

e Yeni firmalarin piyasaya girmeleri,

e ithalat ve ihracat politikasindaki degismeler,

e Yeni tdr Griinlerin piyasaya sirilmesi

seklinde siralanabilir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 24).

Piyasa analistleri hedef pazarlarin arastirmasini yaparken; yas, cinsiyet,
demografik 6zellikler, yasam tarzi, fiziksel Ozellikler, psikografik Ozellikler, sosyal
sinif, deQerler ve tutumlar, ekonomik kosullar, din gibi faktorleri g6z ©6ninde
bulundurmaktadir (Jones, 2009, s. 64).

Giysi tasarimi alaninda pazar arastirmasi; giysi, Uretim ve moda olmak tzere (¢
bolimde yapilmaktadir. Giysi alaninda yapilan arastirmalar, giysinin ¢esidi, fonksiyonu,
kullanim sezonu ve hedef kitle ile yas grubunu icermektedir. Uretim alaninda yapilan
arastirmalar, Uretim olanaklar1 ve pazarin maliyet limitleri konusunu kapsamaktadir.
Moda alaninda yapilana arastirmalar ise sezonun renk, kumas, stil, aksesuar, stusleme
Ogeleri ve ilham kaynaklari gibi konulari icermektedir. Yapilan arastirmalar
dogrultusunda, gorsel ve yazili dokiimanlarin toplanmasiyla bu islem devam etmektedir
(Tansoy, Vural ve Agac, 1994). Hazir giyim sektorinde pazar arastirmalari firma
icindeki calisanlar tarafindan yapilabilecegi gibi bu islemin devamini saglamak icin

moda tahmincilerinden de faydalanilabilmektedir. Moda tahmincileri talep
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dogrultusunda, belirli bir tcret karsiliginda cesitli hizmetler ve agiklamali raporlar
sunan pazar arastirmasi uzmanlari ve analistlerdir. Uzmanlar tarafindan yapilan
tahminler, trendlerin, kumaslarin, renklerin, kullanilan detay ve 6zelliklerin kullanim
yogunlugu ve populerligi Uzerine yapilan, istatistik verilerden olusan arastirmalara gore
hazirlanmaktadir. Tahmin sirketleri yikseliste olan tarz ve bir sonraki sezonda
kullanilacak olan trendlere yonelik tahminlerini ve stil kitaplarini Onerilerle birlikte
sunma gorevini de yerine getirmektedir (Jones, 2009, s. 52).

Pazar arastirmasinda, neyin satilacagi, ne kadar satilacagi, nereye ve kime
satilacag! konularina karar verilmesi icin dncelikli olarak “Musteriler kimlerdir? Ne tir
giyecekler satin alirlar?  Giyime ne kadar para harcarlar, nerde otururlar?
Yurdumuzdaki farkh bolgelerde ne gibi gelismeler olmaktadir? Toplam piyasa
buyukligu nedir? Moda trendleri hangi yonde gelismektedir?” seklindeki bazi sorularin
cevaplandirilmasi gerekmektedir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 26-27).

Pazar arastirmalari sonucu elde edilen gerekli bilgilerin derlenmesi ve
degerlendirilmesinden sonra giysi tasarimlarinin olusturulmasi ve gelistirilmesi

asamasina gecilmektedir.

3.3.2. Tasarimlarin olusturulmasi ve gelistirilmesi

insanin temel olarak giizel arayisinda olan, dogru ve giizel bir bicim elde etme
arzusu tastyan bir varlik oldugu bilinmektedir. Bu baglamda bigimle ilgili estetik
gorinum etken olmaktadir. Estetik varlik ilk olarak yaratma olayi ile ilgilidir. Sijenin
yarattigl sey sanat eseridir ve estetik bir hoslanma ve haz duygusu olusturmaktadir.
Estetik hoslanma bir estetik degerle degerlendirilmektedir. “Estetik deger ise bir
gOrunds degeri ve bir obje varhgi degeridir” (Tunali, 1984). Hem sanat eserleri hem de
tasarim drtnleri estetik bir hoslanma ve haz duygusu yaratma amacindadir. Bu noktada
sanat eseri ile tasarim arasindaki farklilik ise sanat eserinin salt estetik bir varlik, 6zgin
bir duygu, dusliince ve hayal gici Urind olmasina karsin, tasarim drdndndn tim
bunlarin yaninda islevsellige dayanmasidir (Tunali, 2004).

Sanatin temeli glizel ve hos bir etki yaratmak, estetik bir gértinim elde etmek ise,
sanatin parcasi olan 6gelerin uyumlu bir sekilde harmanlanmasi gerekmektedir. Tasarim
aslinda sanatin ifade bulmasidir. Tasarim da gorsel sanatlarda oldugu gibi sekil, ¢izgi,
aralik, renk ve doku gibi temel unsurlarin kullanilmasi veya bir araya getirilmesiyle

olusmaktadir. Sanat unsurlarinin bir uyum ve ahenk saglamasindan ortaya c¢ikan
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bitinlik sanatin kendisidir. Bu butnlugin saglanmasinda esas olan, temel sanat
prensiplerinin dogru kullaniimasidir (Kirsad, 2008, s. 74).

Kirzioglu (1992, s. 77) sanat prensiplerini su sekilide agiklamistir: “denge, oran,
agirlik merkezi, uyum veya ahenk ve birlik.” Diger sanat dallarinda oldugu gibi, giysi
tasariminda da, sanatin temel unsurlari ve temel prensipler kullaniimaktadir. Sanat ve
tasarimin ayni temel prensiplerden beslendigi g6z 6niinde bulundurulacak olursa, giysi
tasarimlari olusturulurken ideal bir c¢alisma olusturulmasi ve c¢alismada birlik
butinligun saglanmasi; sanatin ve tasarimin temel prensiplerinin dogru ve etkili bir
sekilde kullaniimasiyla yakindan ilgilidir.

Giysi tasarimi yaptlirken; “tamamen yeni tasarimlarin olusturulmasi, var olan ve
uretilmekte olan giysilerin yeni bir dogrultuda tasarlanmasi, yerli ya da yabanci firma ve
modacilara ait tasarimlarin adaptasyonu veya kopyalanmasi” gibi cesitli yontemlerden
faydalaniimaktadir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 66). Yeni {rlnlerin
olusturulmasinda bu yontemlerden hangisinin kullanilacagina; firmanin Griin grubu,
yonetim anlayisi, moda, tasarimcinin beceri ve tercihi, ulasabilecedi veriler gibi farkli
etmenler deQerlendirilerek karar verilmektedir (Civitgi, 2004). Tasarimlarin
olusturulmasi ve gelistirilmesi asamasinda oncelikli olarak belirlenen temalara gore
konsept arastirmasi yapilarak koleksiyon olusturulmaktadir. Yapilan arastirmalar
sonucu koleksiyonun icerdigi temaya gore renk skalasi olusturulur ve hikaye panosu
hazirlanarak anlatilmak ve deginilmek istenen konu gorsellerle desteklenmektedir.
Hikaye panosu temayla ilgili renk skalasini kumas turlerini, susleme 6zelliklerini
aksesuarlar1 icerebilmektedir. Bu islemlerin blyltk bir bolumunde bilgisayar
teknolojisinden yararlaniimaktadir. Bas (2013, s. 227-228), tasarimlarin ¢izimlerini
bilgisayarda yapmanin tasarimda kalitenin artmasini, zamandan tasarrufu ve yiksek
seviyede verimliligi sagladigini vurgulamistir. Tasarimcilar, bilgisayar yardimiyla ¢izim
yapma, model desen hazirlama, renklendirme, tasima, dondirme, boyutlandirma vb.
gibi islemleri gerceklestirirken vyaraticiliklarini ortaya koyabilmekte ve tum bu
calismalari hizli ve kolay bir sekilde yapabilmektedir. Bilgisayar programlari, ¢alisma
Uzerinde yapilan hatalarin hizlica dizeltilmesine olanak saglamaktadir. Tasarimcilarin
bilgisayar teknolojisi ile tasarimlarini olusturabilmesi igin saglam bir temel sanat
egitimine sahip olmasinin yani sira renk bilgisi, anatomi, kumas, kalip, Uretim gibi

ayrintilar1 kapsayan bir bilgi birikimine de sahip olmasi gerekmektedir.
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Hazir giyimde tasarimlarin olusturulmasi ve gelistirilmesi surecinin ilerlemesini
saglayan asamalar, tema arastirmasinin yapilmasi ve teknik - artistik cizimlerin

olusturulmasidir.

3.3.2.1. Tema arastirmasi

insanoglunun dogasindaki bicimlendirme giidiisiine dayanan form arayisi, insani
bicimlendirme dgeleri olan “fikir” ve “malzeme” yi bulmaya yonlendirmistir. Tasarimin
konsept arastirmasi asamasinda da bu 6gelerin dogru bir seklide secilip ardindan dogru
bir duzende bir araya getirilmesi faydal olacaktir. Duzen kavraminin meydana
gelmesini saglayan unsurlar olan; “simetri, proporsiyon, ritim ve armoni” (Erhan, 2004,
s. 21), konseptin dogru bir sekilde olusturulmasini ve kullanilan elemanlarin etkili bir
seklide koordinasyonunu saglayabilmektedir. Tum 6gelerin bir bitin halinde
kullaniimasiyla tasarimlar olusturulurken; her konudan faydalanabilecek olan tasarimci,
yaptigl arastirmalar sonucu ilham kaynagina ulasarak bir tema belirlemektedir.
Belirlenen tema dogrultusunda ilgili materyaller, renkler, kullanilacak kumas ve
yardimci malzemeler secilerek tasarim stirecine baslanmaktadir. Yeni bir koleksiyon
hazirlarken oncelikli olarak model 6zellikleri tzerinde durulmaktadir (Civitgi, 2004).

Bu asamada belirlenmesi gereken konulardan biri de renklerin segimidir. Genel
olarak renklerin, insan yasami ve insanin ruh halinde etkisi olmasindan yola ¢ikarak ilk
caglardan guniimiize kadar énemli bir yere sahip oldugu bilinmektedir. insan hayatinin
her alaninda var olan renklerin, giindelik yasamin bir parcasi olan giyinme ve moda
uzerinde de oldukca 6nemli bir etkisi vardir. Gursoy (2010, s. 179), kumasin kendi
kalite ve cinsinden sonra, modada en énemli konunun renk oldugunu ifade etmistir.

Giysi tasarim sirecinde koleksiyon olusturulurken renklerin kullanimi igin renk
panosundan yararlanilmaktadir. Renk panosu, tasarimcilarin son koleksiyon igin
kullanilan renklerin dizilerini gostermek icin hazirladiklari tablodur (Bas, 2013, s. 123).
Olusturulacak olan tasarimlardaki renkleri gostermede kullanilan renk panosu; trend
analizleri ve firmanin tercihleri dogrultusunda belirlenen renk Kkartelalarina gore
hazirlanmaktadir. Tasarimcilar ve firma sorumlulari gelecek sezonlarda kullanilacak
trendlere en yakin, en dogru ve saghkh renk secimlerini yapmak i¢cin moda ve trend
tahmincilerinden destek alabilmektedir (Civitci, 2004).
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Moda otoritelerinin, sezonun renklerine karar vermesinden sonra; trendleri
yakalamak isteyen dunyadaki tim firmalar ve tasarimcilar bu renkleri kullanarak
tasarimlarini olusturmaktadir. Trendlerin takibi agisindan bu renklerin kullanilmasi
onem tasimaktadir. Dolayisiyla giysi tasarlarken kullanilan renk ve renklerin
kombinasyon 6zelliklerine dikkat edilmesi gerekmektedir (Bas, 2013, s. 204).

Belirlenen tema dogrultusunda kullanilacak renklere karar verilmesinden sonra bir
hikaye panosu hazirlanmaktadir. Hikaye panosu, tasarimi yapilacak giysilerle ilgili
gorseller iceren bir tablodur. Bu tablodaki gorseller; kumas, renk, stisleme unsurlari,
yardimci malzemeler, tasarimin hedef kitlesi ve konusuyla ilgili 6zet bilgi sunmak
amaclyla yerlestirilmektedir. Hikaye panosunun hazirlanmasinda firmanin beklentileri,
tasarimcinin hayal gicl ve segimleri dogrultusunda dénemin trendlerini ifade eden
tamamlayici nitelikte farkli pek cok malzeme kullanilmaktadir. Hikaye panosu ve renk
panosu istege gore tek bir tabloya da yerlestirilebilmektedir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu,
2006, s. 67).

Hikaye ve renk panolarinin hazirlanmasinda kullanilan goérseller ve olusturulan

tasarim taslaklari dogrultusunda teknik ve artistik ¢izimler olusturulmaya baslanir.

3.3.2.2. Teknik ve artistik ¢izimlerin olusturulmasi

Sanatcilarin ilk ¢aglardan itibaren insan viicudu icin bir 6l¢ci formu bulma gabasi
icinde oldugu bilinmektedir. Sener’in (1995) aciklamasina gore “M.O. 5’inci yiizyilda
yasamis Yunanli Ressam Polykleitos glinimizde de kullanilan “altin oran’ bagintisini
gelistirmistir. Ronesans doneminde Leonardo da Vinci, Michelangelo ve Albrecht Direr
de oranti biliminin vicuda uygulanisi Uzerinde calismalar yapmis ve gunumizde de
kullanilan sekiz bdlmeli (1/8) dagilimi bulmuslardir.”

Tasarimcinin modellerini géstermede kullandigl ana malzeme insan vicududur.
Siluet ise vicudun dogal haline giysi giydirmek icin kullanilan formdur. Vicut
seklinden olusan siluet formu, giysilerin giydirildigi zemin oldugu icin giysi tasarimda
yogun olarak kullaniimaktadir (Kutlu, 2001). Siluet formundan olusan moda figuri
tasarimlarin gosterilmesi ve ifade edilmesinde kullaniimaktadir. Moda figlrd,
hazirlanan kreasyonun (zerine giydirildigi 1/9, 1/10 oranlarinda olan ince ve uzun
duruslu modeldir (Bas, 2013, s. 146).

Tasarimci, moda figirl kullanarak yaptigi artistik c¢izimlerde belirlenen renk,
kumas, aksesuar, sezon, hedef kitle, giysinin fonksiyonu, turd, maliyeti ve isletmenin
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uretim kosullari dogrultusunda yaraticiligini tasarimlarina yansitmaktadir. Elde edilen
goruntulerin dikis detaylari ile modelist ve dikis elemanlarinin anlamasi gereken teknik
Ozellikler ise tasarimci tarafindan teknik c¢izimle ifade edilmektedir. Yapilan teknik
cizimler her turll detayi ile net ve anlasilir bir sekilde ¢izilmelidir (Sezer, Bilgin ve
Kayaoglu, 2006, s. 68).

Hem haute couture hem de hazir giyim sektoérindeki tasarimcilar moda figuri
Uzerine model cizerken; yaka, cep, kup, digme gibi unsurlarin dogru bir sekilde
konumlandiriimis olmasina, giyim kurallarina uygun, goze estetiktik ve hos gérinen bir

bicimde yerlestirilmesine olduk¢a 6nem vermektedir (Bas, 2013, s. 152).

3.3.3. Tasarlanan giysilerin secimi, kullanilacak materyallere ve tretime karar
verme

Teknik ve artistik ¢izimlerin yapilmasiyla tasarlanan giysilerin, tretimine karar
verilmesi asamasinda dikkat edilmesi gereken bazi konular bulunmaktadir. Bunlar,
giysinin uretim olanaklari ve maliyeti, giysinin hikaye-renk panosuna, moda trendlerine,
malzemelere, hedef Kitleye uygunlugu ve fonksiyonelligi, isletmenin marka ve
pazarlama politikasina uygun olmasi gibi konulardir (Civitci, 2004). Bas’a (2013, s. 35)
gore model secimini etkileyen faktorler; sezonun trendleri, kullanicinin yas ve viicut
Ozellikleri, hitap ettigi Kitle, giyilecek yer, gereksinim duyuldugu alan, Uzerinde
kullanilacak aksesuarlar, modelin teknik 6zellikleri, kumasin 6zellikleri, bilitce, mevsim
ve estetik goranimadur.

“Hazir giyimin ana malzemesi kumastir. Tekstil liflerinin duzgin bir ylzey ve
degismez kalinlikta doku olusturacak bigimde bir araya getirilmesiyle elde edilen her
tarli yapiya kumas denilmektedir” (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 30). Ana
malzeme kumas oldugu icin giysi tasarimi sirecinde en dnemli islemlerden biri de
kumasin secimidir. Tasarimin uygulanacagi kumas; rengi ve dokusu ile giysinin
tasarimina, modeline ve tarzina, giysinin giyilecegi mevsim ve ortama uygun olarak
secilmelidir. Kumasin fiziksel, mekanik ve yapisal 6zellikleri gibi teknik Ozelliklerini,
yeri ve kullanim amacini saptamak driiniin hedef Kitlesine uygun segimler yapilmasini
saglamaktadir (Bas, 2013).

Giysi tasariminda yardimci malzeme olarak kullanilan iplik, dugme, tela, astar,
agraf, fermuar gibi aksesuarlar kalite ve kullanim bicimleri acisindan dogru olarak

secilmelidir. Giysinin bir pargasi olan yardimci malzemelerin, giysinin kullanimini,
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kalitesini ve estetik gorinimini bozmayacak sekilde secilmesi ve tasarimlarda
kullanilmasi 6nemlidir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 34). Yardimci malzemelerin
disindaki aksesuarlar; giysi tasariminda 0Orund tamamlayan pargalar olarak
kullaniimaktadir. Bunlar c¢anta, kemer, ayakkabi, sapka, eldiven, taki gibi
aksesuarlardir. Bu aksesuarlarin giysi ile bitiinlik saglamasi da s6z konusu olacagindan
giysiler tasarlanirken her turli renk, doku, malzeme, stil gibi 6zellikler trendlerle
birlikte detayli bir sekilde arastirilmalidir (Bas, 2013, s. 54).

Uygun kosullar ve belirlenen kriterler kapsaminda segilen tasarimlarin Gretimine
karar verildikten sonra deneme kaliplarinin hazirlanmasi ve prototiplerin olusturulmasi

asamasina gegilmektedir.

3.3.4. Tasarimlarin deneme kaliplarinin hazirlanmasi ve prototiplerin kontroli

Kalip, standart Olcllere gore kagit ya da kartondan hazirlanan, giyside
kullanilacak olan kumasa uygulanan bir aractir. Belirli bir sisteme gore olusturulup
belirli kurallar gergevesinde kumasa uygulanmaktadir. Deneme kaliplari olusturulurken
temel kaliplardan yararlaniimaktadir. Kalip hazirlama sistemleri ile c¢ikartilan temel
kaliplarda belirlenen beden ve dlguler kullaniimaktadir. Tasarimlara ait kaliplara
ulasmak icin temel kalip Gzerine model uygulama islemi yapilmaktadir. Bu islem
sonrasinda elde edilen deneme kaliplari kullanilarak tretime girecek olan tasarimlarin
prototipleri hazirlanmaktadir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 69).

Prototip tasarlanan giysilerin deneme kaliplarla olusturulan bir 6rnegidir. Deneme
kahplarinin kumasa uygulanmasi yoluyla, giysinin boyutlari, estetik gériinimt, modele
ve vicuda uygunlugu kontrol edilmektedir. Yapilan tespitler dogrultusunda varsa kalip
ve dikis hatalari duzeltilip giysiyle ilgili tim teknik Ozellikler detaylandirilarak
belirlenmektedir (Tansoy, Vural ve Agag, 1994).

Deneme kaliplarinin hazirlanmasiyla baslayan prototip Uretim asamasinda,
tasarimciyla modelistin birlikte ¢alismasi; model ve dikim Ozeliklerinin malzeme ile
koordinasyonunu saglamak ve saglikli sonuglar elde etmek agisindan daha faydall
olmaktadir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 70).

Prototiplerden elde edilen sonu¢ ve verilere gore gerekli onaylamalarin da
yapilmasindan sonra Uretim kaliplarinin hazirlanmasi ve serilestirilmesi asamasina

gecilmektedir.
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3.3.5. Tasarimlarin Gretim kaliplarinin hazirlanmasi ve serilestirilmesi

Giysi kaliplari, insanin anatomik yapisina uygun bir sekilde, standart o6lci
sistemleri kullanilarak olusturulan insan viicudundaki bazi bolumleri orten iki boyutlu
ylzey parcalaridir (Girsoy, 2010, s. 264; Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 74).

insan anatomisinden yola ¢ikarak yapilan ilk sistematik calisma Michael Miiller
tarafindan Almanya’da gerceklestirilmistir. Bunun disinda ABD’de gerceklestirilen
Temel Blok Sistemi ve ingiltere’deki Metrik sistemleri de bulunmaktadir. Hazir
giyimde Gretim kaliplarinin hazirlanmasindaki en énemli unsur beden 6lgiileridir. insan
vicudu kisiye ve toplumlara gore degisiklik gosterebilen bir yapida oldugu igin beden
Olculeri de degisiklik gostermektedir. Bu yizden giysi kaliplari toplumlara gore ve
vucudu tanimlayan bir dizi vicut 6lglstine gore hazirlanmaktadir (Sezer, Bilgin ve
KayaoQlu, 2006). Literatiirde de belirtildigi gibi her toplumda farkh vicut tipi ve
ozellikleri bulundugu gorilmektedir. Bu nedenle farkli beden délculerine gore farkl
kahplar kullanilarak giysi tretimi yapiimaktadir. Giysi Uretiminde serilestirme islemi
yapilarak farkli 6lgtlerdeki bedenlere ait kaliplar hazirlanmaktadir.

Kalip serilestirme isleminde ise standart ve ortalama 6lctlere gore hazirlanan ana
giysi kaliplarindan yola ¢ikarak kiglk ve biyuk bedenler olusturulmaktadir. Bu islem
yapilirken her beden kalibinin tek tek cizilmesi yontemi kullanilabilecedi gibi daha
kolay ve pratik olan bazi yontemler de siklikla tercih edilmektedir. Bunlar; “i¢ ice
gecirme yontemi, kaliplari sigratma yontemi, bilgisayarla kalip serilestirme yontemi,
optik biyiltme ve kigultme yontemi” dir (Bali ve Bayraktar, 1995).

Tasarlanan giysilerin Gretim kaliplarinin hazirlanmasi ve kaliplarin serilestirilme

islemlerinden sonra pastal plani hazirlama asamasi gergeklestirilmektedir.

3.3.6. Pastal planinin hazirlanmasi

Kesim i¢in hazirlanan giysi kaliplarinin belirli bir uzunluk ve ene sahip olan
kumas alani icine yerlesme planina “pastal” adi verilmektedir. Pastal hazirlama islemi
yaptlmadan Once siparisin bedenlerine gore renk ve desen adetleri, her bir kesim igin
kac katli serim yapilacagi gibi konulara dair kesim emirlerinin planlanmis olmasi
gerekmektedir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006, s. 106).

Gunlimizde bilgisayar teknolojileri yalniz pastal hazirlamada degil farkh pek ¢ok
alanda yogun bir sekilde kullaniimaktadir. Dijital ortamda hazirlanan pastal
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sistemlerinde, ayni pastal tzerinde farkli modeller génderilebilmekte ve serili her bir
beden (izerinde birbirinden farkli islemler yapilabilmektedir (Bulgun, 2000). “isletmede
pastal serme tekniklerinde kullanilan teknolojilerden olan bilgisayarli serim
makinelerinin verimlilik dizeyinin en yiksek duzey oldugu, teknolojik gelismislik
dizeyi azaldik¢a verimlilik oranlarinin da azaldigi sonucuna ulasiimaktadir” (Coban,
1995).

Pastal hazirlama, Uretim maliyetlerini de ilgilendiren bir alan oldugu icin 6zenle
ve dikkatle planlanip hatasiz bir sekilde tamamlanmasi biylik 6nem tasimaktadir. Hizla
degisen kiresel ortamda pek ¢ok islemi ayni anda, daha pratik ve daha hizli yapabilen
bilgisayarlarin, pastal hazirlamada da kullanilmasi firmalar icin oldukca avantajlidir.
Firmalarin bu noktada dikkat etmesi gereken durum ise tim islemlerin hizli ve dogru bir
sekilde yerine getirebilmesi icin CAD sistemi veya kullanilan programlarin
operatorlerine konu ile ilgili egitimler vererek onlarin gelisimlerine katki saglamaktir
(Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006).

3.3.7. Uretim maliyetlerinin hesaplanmasi

Giyim sanayinde Uretim yapilmadan 6nce yapilan maliyetlerle tretim yapildiktan
sonra ortaya ¢ikan maliyetlerin karsilastiriimasi; 6n maliyet ile gergeklesen maliyet
arasindaki tutarliligi saptamak acisindan faydali olmaktadir. Ortaya ¢ikan sonuclar
maliyet kar — zarar hesaplamalarinda da kullanilmaktadir (Gursoy, 2010, s. 254).

Uretim maliyetlerinin hesaplanmasinda tasarlanan giysilerin tretimiyle ilgili bir
maliyet raporu hazirlanmaktadir. Maliyet raporu hazirlarken uretimde kullanilacak olan
kumaslarin, aksesuarlarin, siisleme unsurlarinin veya fonksiyonel malzemelerin ve
kullanilan diger malzemelerin nitelikleri, miktarlari ve toplam maliyete olan etkileri gibi
faktorler g6z oninde bulundurulmaktadir. Yapilan bu hesaplamalarin tretim karari
uzerinde direkt olarak etkisinin bulundugu ifade edilmektedir (Tansoy, Vural ve Agac,
1994).
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3.4. Tasarim Surecinde Moda Tasarimcisinin Rolu

Gunumizde moda terimi, tekstil dinyasini, giysi sunumundaki yenilik ve giysi
yaraticthgini ifade etmektedir (Waquet ve Laporte, 2011, s. 8). Tasarimci sdzcligu ise
“tasarim yapan kimse, tasar, ¢izimci, dizaynci1” anlamina gelmektedir. Moda yaraticilari
strekli yenilikler yaratan ahsiimis kurallarin disina c¢ikan kisilerdir. Getirdikleri
yenilikler toplum tarafindan benimsendikten sonra baska bir yeniligi begeniye sunarlar.
Kisa sturen moda hareketleri, belirli araliklar ve farkh yorumlarla yeniden ortaya
¢ikmaktadir (Komsuoglu vd., 1986, s. 4).

Gursoy (2010, s. 26), moda tasarimcilarinin tanimini “her modaci, hayal
dinyasinin/tasarim dinyasinin doruklarinda dolasan, kendi kendini tiketen, bu konuda
kultar ve egitim almig, 6nemli kisilerdir” seklinde yapmaktadir.

Moda tasarimcisi ile ilgili bir diger tanimlama ise “tasarim slirecini organize eden,
hedef kitlenin gereksinimlerine uygun ¢o6zimler Ureten, bilimsel arastirmalara dayali ve
estetik degerlere sahip islevsel- 6zgiin- ¢agdas tasarimlar yapan ve bu tasarimlari triin
haline getirme becerisine sahip olan kisi" seklindedir (Bilgen, 2002). Buna gore boyle
onemli sorumluluklari olan bir tasarimcinin, gicli bir yaraticilik anlayisina sahip olmasi
gerektigi sdylenebilir. Yaraticilik ise “ gudusel ve durtisel kaynakli, bireysel bir
eylemliliktir’ (Atalayer, 1994, s. 23). “Yaratma, genelde insanin hazir olarak buldugu
doga varligina, insanin kendi insansal-tinsel varligini katmasi demektir (Tunali, 2004, s.
50). Yaraticilikta zekanin 6nemini vurgulayan Denel’e (1970, s. 30) gore “dustince bir
yerde yaratilmis bir degerdir. Zeka ve bilgiyle yogrulmus disiince yaratma stireci i¢inde
mutlaka sembolik bir ifadede neticelenecektir. Yaraticilik sozle, cizgiyle, renkle,
noktayla veya baska bir aragla sembol haline getirilmedikce anlamsizdir.” Aydin ve
Cakar da (1993, s. 269) , giysi tasarimindaki en 6nemli faktériun yaraticihk oldugunu
ifade etmistir. Sanatsal 6gelerle birlikte Grinun yerini, fonksiyonelligini belirleyen
temel unsur yaraticilik oldugu icin tasarimcinin hayal gucu, bilgi birikimi, beceri,

6zgunltgu ve cahsma verimliligi giysi tasarimindaki en temel gerekliliklerdendir.

Giysi tasariminda yaraticilik;
* giyim ve insan yasami arasindaki iliskiyi kurma
* sezgiyi ve hayal gicint kullanilabilir Griinlere dondsturme
* giysi Uretimine yonelik becerileri uygun zaman ve sekilde kullanma

* (riiniin ortaya ¢ikis surecine tim varhgiyla dahil olma
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* tasari ile tasarinin sonucunda ortaya ¢ikacak olan nihai Grlini bagdastirma
ilkeleri dogrultusunda gerceklesmektedir (Aydin ve Cakar, 1993, s. 269).

Genel olarak moda tasarimcilarina yonelik beklentiler 6zgiin, yenilikgi ve yaratici
yeteneg@e sahip olmalari yéniindedir. Giyim piyasasi, moda basini gibi moda diinyasinin
onemli unsurlari; birbiriyle iliskili olan sebeplerden dolayr tasarimcinin 6zgunlik
arayisini  desteklemektedir. Ancak giysi Uretimi ve dagitimina yatirilan biyuk
miktarlarda sermayeyle birlikte, giyim pazarina Kitlesel talebin strekli olmasinin da
etkisiyle giyim alanindaki yaraticiligin kisitlandigi bilinmektedir. Bu kisithligin, sanatin
diger alanlarinda kullanilan yaraticilia oranla daha fazla olmasinin sebeplerinden biri
de temel insan bedenine gore uygulaniyor olmasidir (Waquet ve Laporte, 2011, s. 142-
144).

Barbarosoglu (2002, s. 37) modacilarin, kamuoyunu ilgilendiren sosyal, siyasal ve
sanatsal olaylar gibi toplumun egilimleri dogrultusunda tasarimlar yapmasi gerektigini
ifade etmektedir. Boylelikle tasarlanan Grinin ve tarzin toplum tarafindan
benimsenmesi ve tutulmasi kolaylasmaktadir.

Bu dogrultuda tasarimci, UrininG tasarlarken toplumun sosyal, kaltirel,
teknolojik, ekonomik ve estetik degerlerini de g6z Online alarak tasarimlarini
olusturmakta, toplumun beklentilerini kendi yaraticilii ile yorumlamakta, uluslararasi
moda merkezlerinin belirledigi moda trendlerini de tasarimlarina kaynak olarak
almaktadir (Civitci, 2004, s. 90).

Tasarima ve tasarimciya etki eden pek c¢ok faktor bulunmaktadir. Bunlar;
tasarimcinin  Uretme surecinde isletmenin izlemis oldugu politikalar, isletmenin
ekonomik durumu, tiketici istekleri, hammadde yardimci malzeme ve pazar, tasarimi
yapilan Urindn hitap edecegi sosyal ¢evre ve kiltlrel yapi gibi faktorler olabilecegi gibi
cok farkh konular da tasarimciyi dolayh ya da dogrudan etkileyebilmektedir (Aydin ve
Cakar, 1993, s. 271). Moda tasarimcilari i¢in “stil yaratan insan anlamindaki “stilist”
kelimesinin de kullanilmasinin sebebi tasarim ve stil olusturma islerini ydrutiyor
olmasidir. Bunu gerceklestirmek ise kultlrle beslenmek ve hayal gict ile mimkin
olmaktadir (Gursoy, 2010, s. 25-26).

Davis ise yaraticilikla ilgili olan bu sureci hazir giyim sektori ve moda basini
acisindan ele aldiginda, yaratim asamasinda modern ruh haline uygun olarak strekli
yeni olanin, farkh olanin, yenilik¢i olanin arayisi icinde olduklarini, gegmisten kopusu
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saglayan dahi bir moda tasarimcisinin kisiliginde bunlari yakalamaya calistiklarini ifade
etmistir (Davis, 1997, s. 142-143).

Bir moda tasarimcisinin tek gorevi Uretilecek olan giysi tasarimlarinin gizimlerini
yapmakla sinirli degildir. Moda tasarimcisinin bilgi ve becerilerinin gelismesi; arastirma
ve gOzlem yapmasi, gorsel ve basili yayinlari takip etmesi, pazarlama ve satis
bélimleriyle koordine bir sekilde calisip bu birimlerden gelen verileri de§erlendirmesi,
dinyadaki moda, kumas ve renklerle ilgili trendleri incelemesi, yurtici - yurtdisi fuar,
sergi ve defilelere katilmasi, firmanin isletme yonetimi ve Gretimi bélimleriyle iletisim
halinde olmasi, tlketici gruplarinin dzelliklerini tanimasi, meslegini, sevmesi ve kendini
alaniyla ilgili stirekli olarak beslemesi, calisma temposuna uyum saglamasi vb. gibi pek
cok acgidan kendini gelistirmesi ile yakindan ilgilidir (Sezer, Bilgin ve Kayaoglu, 2006,
S. 72; Aydin ve Cakar, 1993, s. 270).

Bir moda tasarimcisi model olustururken mutlaka kendisine neden ve nasil
sorularini sorup bunlara cevap aramalidir. Modayla ilgili literatiirde de belirtildigi Uzere,
modadaki degisimlerin arkasinda bir olay, bir sebep, cevresel, iklimsel, sosyal,
ekonomik olaylar veya ilham kaynaklari bulunabilmektedir. Ayrica moda
tasarimcilarinin, kendi yaratim giclerinin yaninda hitap ettigi hedef Kitlesi ve yasam
tarzi, trendler ve firmanin stiline gore koleksiyonlarini zamaninda olusturup piyasada
yer almak (zere retim kosullarini saglamasi gerekmektedir (Bas, 2013, s. 24).

Moda tasarimcisina yonelik degerlendirmelere gére, moda tasarimcisi ¢agin
gereklilikleri dogrultusunda hedef kitlenin ihtiyac ve problemlerine yonelik ¢ozumler
uretebilen, estetik, islevsel ve 6zguin tasarimlar yapabilen kisi olarak ifade edilebilir.
Genel olarak yaraticilik ve 6zgin bakis agisi gerektiren tasarlama eyleminin yerine
getirilmesinde tasarimcinin kendisini nasil gelistirdigi ve nelerden beslendigi gibi
konularin 6nemli bir yer tuttugu sdylenebilir.

Hazir giyim Uretiminde ve tuketici begenilerinde rol oynayan tasarim unsurlarinin
dogru, etkili ve vyaratici bir sekilde kullanilmasi tasarimcinin ifade bigimiyle
iliskilendirilebilir. Bu baglamda moda tasarimcisinin, dogru kaynaklardan beslenmesi,
dinyadaki egilimlerle ilgili degisimleri takip etmesi, moda ile ilgili defile, fuar ve
sergilere yonelik gelismelerden haberdar olmasi, hem tasarimlarin sektre hizmet
etmesi hem de tlketici ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasi agisindan Gnem
tasimaktadir. Moda tasarimcisinin,  toplumdaki  kultirel, sosyal, ekonomik
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dinamiklerden ilham almasinin yaninda tiketici beklentilerini estetik degerler aracigiyla

yaratici bir ifade ile yorumlayarak somut bir Griine donustirmesi gerektigi séylenebilir.
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4. MARKA KAVRAMI

Marka terimi gecmiste satilmaya hazir, paketli Grlnler icin kullantlirken
gunimuzde toplumun her kesimi tarafindan kullanilan, hizmet sektérine, yardim
kuruluslarina, spor dunyasina ve devlet politikasina kadara yayilan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sebeple basarili sirket ve kuruluslarin 6zgiin ve yenilikgi
anlayisla kurulmasi fikrinden yola ¢ikarak rakiplerinden belirgin bir sekilde ayrilmasi
icin tescilli isaret veya gorsel ve sozel sembollerden yararlanmasi faydali olmaktadir
(Clifton, 2014).

4.1. Markanin Tanimi ve Tarihsel Surecteki Gelisimi

Markanin ne olduguna dair literatirde birbirinden farkli birgcok tanim
bulunmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan marka “bir saticinin ya da saticilar
grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi
amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonu” olarak
tanimlanirken (Yiksel ve Yuksel, 2005); Kotler ve Armstrong (2001) musterilerin ve
tiketicilerin mal veya hizmetlere dair algilarinin igsellestirilmis bir 6zeti olan markanin
bir sanat oldugunu ve pazarlamanin temelini olusturdugunu ifade etmektedir.

Borga (2004) ise markayi; “bir misyon, logo, slogan, sembol, triin ya da servis,
reklam veya pazarlama faaliyeti olmanin Otesinde, hedef kitle ve Uriin arasinda kurulan
iliski, her seferinde hedef kitleyle kurulan soyut ve duygusal bag, bir kalite glivencesi ve
tutkudur.” seklinde tanimlamistir.

Diger taraftan Cedikgi (2008) calismasinda marka icin “bir baska isletmenin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, &zellikle
sOzcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlari gibi ¢izimle
goruntilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen baski yoluyla ¢ogaltilabilen her
turli isaret marka kavramini ifade etmektedir” tanimini kullanmaktadir.

Markanin kelime anlami “resim veya harfle yapilan isaret” veya “bir ticaret malini
tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan, o malin simgesi olan, resim veya harften
olusan 6zel im” dir (Puskillioglu, 2002, s. 1077). Bu tanimlamadan yola ¢ikarak bir
urine farkh o6zellik ve degerlerin katilmasi sonucu ortaya ¢ikan butiincil yapidaki
bilesim marka olarak ifade edilmektedir (Bati, 2015, s.54).
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Tiketici agisindan marka tanimlamasi yapan Ambler’e (1992) gore ise markalama
tuketiciler tarafindan satin alma sonucunda tatmin olunan nitelikler toplulugunun
ifadesinde kullantlan bir terimdir.

Literatirde yer alan tanimlar dikkate alindiginda marka; isim, terim, isaret ya da
sembol gibi farkh bilesenlerin olusturdugu bir batun, tiketicinin 0riin ve hizmetleri
6zlmsemesini saglayan bir bag ve iletisim kurma yolu olarak ifade edilebilir.

Tum bu tanimlamalarin yaninda marka kavrami giniimizde bir degerler kiimesini
de ifade etmektedir. Fonksiyonel 6zellikler ve sembolik degerler bir triin ya da hizmetin
marka olabilmesini saglayan degerler kiimesinde yer almaktadir. Bu noktada triin ve
marka arasindaki ayrimi yapmak olduk¢a 6nemlidir. Her marka ayni zamanda bir Grlin
olabilirken, her Grln bir marka olarak degerlendirilemez (Atesoglu, 2003).

Bir marka ile bir rln karsilastirildiginda; druntn sogukkanli, rasyonel, somut ve
fonksiyonel olarak nitelendirildigi, markanin ise duygusal, irrasyonel, soyut ve
sembolik olarak nitelendirildigi goérulmektedir (Adcock, 2000). Uriin ile marka
arasindaki farklar ele ahindiginda; Uriniin bir Gretim surecinden gegerek olusturuldugu,
markanin ise anlatim bicimi yiklenerek meydana getirildigi soylenebilir. Marka daha
kalici bir nitelige sahipken, zaman iginde farkli ve yeni Ozelliklerin eklenip
cikartilmasiyla Urlnlerde degisiklik gozlenmesi s6z konusu olabilir.

Markanin, deger ve duygusal yonleriyle birlikte Griini 6zel kilan; daha ¢ok soyut
bir yapi oldugu diisiinilmektedir. insanlar riin veya hizmetleri irdelediklerinde,
genellikle Uriin veya hizmetlerin niteliklerini, tiketiciye saglayacagi pratik faydalari g6z
oniinde bulundururken, markanin sahip oldugu duygusal boyut sayesinde marka ile rtin
arasindaki farki algilayabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009).

Markalasma sureci temel olarak tuketici ihtiyaclarini tatmin etme esasina
dayanmaktadir. Bir markayi olusturmaya baslamak icin tuketicilerin farkh boyutlardaki
ihtiyaclarini  kapsayan bir yapinin kurulmasi gerekmektedir. Temporal (2000)
markalasmada basarili olabilmeyi iki temel bilesene baglamaktadir. Bunlardan birincisi
urinlere ait nitelikler, ikincisi ise duygusal fayda saglayan marka olusumudur.
Randall’a (2005) gore marka her zaman bir deger sunmahdir ve sunulan deger
tuketicinin perspektifiyle tanimlanmis olmalidir. Kocaman’in (2008) da calismasinda
ornekledigi gibi McDonald’s Urlnleri tlkeden Ulkeye biylk farkhlik gostermektedir.
Hindistan’da daha fazla koyun eti ve sebze iceren, Cin’de ise kopek etli hamburgerler
vardir. Ayrica sunulan icecekler de (lkeden ulkeye farklilasmaktadir. Ancak
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McDonald’s markas! Ulkeden tlkeye degismemekte farkli tlkelerde hep ayni sekilde,
kendine 6zgu cizgisiyle bulunmaktadir (Kocaman, 2008).

Markanin ortaya ¢ikmasiyla ilgili net bir tarih belirlenemese de tarihsel stregteki
kdkenlerinin insanoglunun ilk esyalari yapmaya basladiklari déneme kadar dayandigi
ifade edilmektedir (Yilmaz, 2008, s. 3).

Uriin ve hizmetlerin kolay ayirt edilmesini ve taninmasini saglayan markanin,
sadece yakin gecmisimizden itibaren degil eski ¢aglardan beri kullanildigina iliskin
veriler bulunmaktadir. ingiliz arkeolog David Wengrow’a gore, ilk tiriin markasi 5000
yil 6nce Mezopotamya’da kullaniimistir. ilk medeniyetlerden olan Misirhlar, Cinliler,
Yunanhlar ve Romalilar kullandiklari esyalarin kalitesini ve kime ait oldugunu anlamak
icin bazi miharlerden yararlanmistir (Perry ve Wisnom, 2003, s. 11). Bunlarin yaninda
ilk damgalama 6rneklerinden olan bir deri ustasinin fabrikaya gidecegini belirtmek icin
kuzu postunun zerine kizgin demirle ‘K’ harfini daglamasi sonralari bu harfin K-Shoe
olarak markalasmasini saglamistir (Aaker, 1996).

Antik caglarda simgesel ve dekoratif figlrler amblemler sekline getirilerek ve
cesitli anlamlar yiklenerek halkin 6nde gelen kesimi ve yoneticiler tarafindan
kullantimistir. Bu donemlerde Japonlarin krizantem, Romalilarin kartal, Fransizlarin ise
aslan sembolleri olmak (zere farkh bolgelerce farkh figlrlerin  kullanildig
bilinmektedir (Knapp, 2000).

M.O. 500 ve M.S. 500 tarihleri arasindaki dénemde Roma uygarhi§inda, gunliik
hayatta kullanilan cam kaplar, comlekten yapilmis ev ara¢ geregleri, lamba, ilag, sarap,
peynir ve diger Urlnlere uygulanan alti bin farkh turde marka tespit edilmistir.
Aralarinda gunimiize kadar ulasan figirlerin de bulundugu logolarin biyik ¢ogunlugu
hayvan figurlerinden olusmaktaydi (Cevikbas, 2007, s. 35).

Uriinlerin ¢agdas anlamda markalanmasi ve @riin ve hizmetleri sunan sirketlerin
marka adini kullanmaya baslamasi 19. yizyil sonlarina dogru gerceklesmistir. Sanayi
devrimi ile birlikte reklamcilik ve pazarlama alanlarinda yasanan gelismeler sonucunda
urlinlerin pazarda yer almasi, pazara sunulma sekilleri ve iyi bir marka ismine sahip
olmasi gibi konular onemsenmeye baslanmistir (Cakirer, 2013, s. 5). Ornegin 19.
yuzyilda, ilk Gnli moda tasarimcilarindan biri olarak kabul edilen Chales Frederick
Worth yaptigi tasarimlarla kisa siirede taninmaya baslamis, 1858 yilinda Worth &
Bobergh adiyla kendi isini kurmus ve kigik bir defile yaparak markayla ilgili

kavramlari moda diinyasina kazandirmistir. Cagdas moda pazarlamanin seckinlik, Gnli
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modeller, defileler gibi unsurlarini kullanan Worth ilk moda markasi olarak
bilinmektedir (Tungate, 2006).

Tlrkiye’de ise gecmisten bugune kadar markanin kullaniimasiyla ilgili farkh
ornekler bulunmaktadir. istanbul’da 1664’te tamamlanan Misir Carsisi’ndaki aktarlarin,
kolayca taninmayi saglamak icin dikkanlarina figuratif bazi isaretler koydugu elde
edilen veriler arasinda yer almaktadir. Bayraklar, tugralar ve sancaklarin ise yoneticileri
veya Yyonetim birimlerini simgelemek igin kullanildigi bilinmektedir. Ortacag
donemlerinde esnafin, Grtnlerinin zerine tanitim amaci tastyan bazi simgesel ifadeler
ekleyerek loncalarin denetimi altindaki kalite standartlarina uygun davranmaya
calistiklar sdylenebilir (Tuna, 1993, s. 29).

Tirkiye’de markanin gelismesiyle ilgili ilk calismalar 1871 yilinda duzenlenen
marka mevzuati ile giindeme gelmis, 1965 tarihli markalar kanunu ile devam etmis ve
sonrasinda yerine 1995 tarihli markalarin korunmasi konulu kararname yirrlige
girmistir. Ulkemizde marka tescil islemlerinin ilgili kararname, kanun ve
yonetmeliklere gore Turk Patent Enstitlsi tarafindan gerceklestirildigi belirtilmektedir
(Yener, 2007, s. 3).

Bu dogrultuda, gelisen ve degisen yasam kosullarina paralel olarak marka
kavraminin gindeme gelmesi ve yogun olarak kullanilmaya baslanmasi, Tirkiye’deki
marka ¢alismalarini da etkilemistir. Turkiye’de marka ¢alismalarinin basladigi yillardan
glnimize kadara artarak devam ettigi soylenebilir.

4.2. Markanin Onemi

Is dunyasinin en 6nemli parcasi haline gelen marka kavrami, hedef Kitlenin
talebini belirginlestirmekte, ekonomik gl¢ saglamakta, guvenilir bir imaj ¢izmekte ve
calisanlarin tesvik edilmesi konusunda etkili olmaktadir. Markanin gucuniin farkinda
olan ve bu bilingle galisan dncu sirketler marka unsurlarini géz Online alarak sirketle
ilgili kararlarini vermektedir (ilgiiner, 2009).

Hizla kiresellesen ve rekabetin arttigi ginimiiz pazarlarinda énemli bir yere sahip
olan markanin; isletmeler, aracilar, tiketiciler ve toplum tzerinde ¢esitli etkilerinin s6z

konusu oldugu soylenebilir.
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4.2.1. Markanin igletmeler agisindan 6nemi

Marka gunimuzde tiketicinin Urund tanmimasini kolaylastiran ve isletmelere
kendini ifade etme firsati saglayan bir arag olarak ifade edilebilir. Bazi urtinlerin marka
olmadan tanitilmasi, tiketici zihninde yer edinmesi ve satilmasi oldukca zor
gerceklesmektedir. Dolayisiyla hem tlketiciye trlnlerin tanitilmasi hem de isletmelerin
ticari faaliyetlerine etkili bir sekilde devam edebilmesi agisindan, marka olusturmak ve
marka stratejilerinden yararlanmak faydali ve kaginilmaz yollardan biri haline
gelmektedir (Uniisan ve Sezgin, 2007, s. 136).

Rekabetin artmasiyla birlikte teknoloji ve bilgi aktarimi gelismekte, satis aglari
genislemektedir. Marka olmayan bir riin digerlerinden ayrilamamaktadir. Dolayisiyla
urtin ve hizmetlerin pazarlamasi zorlasmakta, rakiplerinden ayrilmasi i¢in “marka”
olmasi gerekmektedir. Marka olmak uzun vadeli bir strectir ve uzun vadeli birikimler
gerektirmektedir (Oguz, 2006, s. 17).

Marka, tescil edilmesi sebebiyle yasal bir konuma sahiptir ve firma sahibine yasal
bir glivence saglamaktadir (Ar, 2007, s. 11). Gugli markaya sahip isletmeler tiiketici
sadakatini en (st seviyeye getirdikleri igin dagitim kanallari izerinde kontrol sahibi
olabilmektedir (Assael, 1993, s. 401). Bu yizden marka, dagiticilarla iliskilerde 6nemli
bir yere sahiptir. Taninmayan isletmeler dagiticilar icin ticari bir risk faktord
oldugundan dagiticilar giivendikleri markalari tercih etmektedir. lyi bir marka adi

altinda pazara sunulan yeni markalar da ayni avantaja sahiptir (Cakirer, 2013, s. 17).

4.2.2. Markanin aracilar agisindan 6nemi

Markanin yalnizca Uretim yapan isletmeler igin degil araci olarak calisan firmalar
icin de 6nemli oldugu séylenebilir. Perakendecilerin kendi markalarina sahip olmasiyla,
hem pazarlama faaliyetleri kontrol altinda tutulabilmekte hem de Uretici markaya bagl
bir profil gizmekten uzaklasarak bagimsiz bir imaj yaratilabilmektedir. Sahip olduklari
marka araciligiyla, Ureticiden ucuz alim yapabilen dagitim aracilari ayni zamanda
yarattiklari marka imaji sayesinde Ureticilerden daha ucuza satma stratejisi uygulayarak
tiketicilerin kendi markasina ydnelmesini de saglayabilmektedir (Cakirer, 2013, s. 19).
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4.2.3. Markanin tuketiciler agisindan énemi

Marka, isletmeler ve pazarlar icin 6nemli oldugu kadar tiketiciler icin de blyik
onem tasimaktadir. Marka, tuketiciye Uriind tanima ve degerlendirme firsati verirken,
urine ve isletmeye baglilik, sadakat gibi duygulari gelistirme fonksiyonlarina da
sahiptir (Uztug, 2003, s. 20). Bunun yaninda marka, tlketiciye alisveriste kolaylk
saglamakta, tuketici haklarinin korunmasina yardimci olmakta ve tiketicinin Grline
iliskin yedek parca ve aksesuarlari temin etmesini kolaylastirmaktadir (Cakirer, 2013, s.
19).

Tuketici  zihninde 6zgun bir marka olmayr saglayan G¢ temel unsur
bulunmaktadir. Bunlar (Knapp, 2003, s. 7);

e “markanin igsellestirilmis bir 0zeti
e diger markalardan ayricalikl bir konum

e markanin duygusal ve fonksiyonel getirileri”

Aaeker’a (1995, s. 207) gore marka, Urtine anlam ve duygu katti§i oranda tiiketici
icin faydali olabilmektedir. Tuketicinin dénceden kullanip tatmin oldugu Urlnu ayni
nitelik, kalite ve hizmette tekrar satin alma beklentisi marka tarafindan verilen garanti
ile karsilanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004, s. 285).

Davis (2000, s. 6), cahsmalarinda tuketicilerin bir markadan bekledigi 6zellikleri
“yuksek kalite ve guvenilirlik, markaya asinalik, tutarli performans, markanin elde
edilebilirligi ve uygunlugu, fiyat deger iliskisi, tlketici servisi ve reklam” seklinde
siralamaktadir.

Tuketicinin markaya yonelik algisinin kalite ve givenilirlikle iliskili oldugunu,
ayni zamanda markanin tuketiciyle duygusal bir bag kurdugunu, bu duygusal bag ile

tuketicinin Grtine anlam ve duygu yukledigini sdyleyebiliriz.

4.2.4. Markanin toplumsal agidan énemi

isletmeler giiclii bir markaya sahip olmak, tiiketici intiyag ve beklentilerine cevap
verebilmek igin pazarlama stratejilerini gelistirme ¢alismalarina hiz kazandirmaktadir.
Saglam temellere dayanan bir marka yaratmak, isletmeye, o markayl kullanan
tiketicilere ve tiketicilerin yer aldigi topluma 6nemli 6lctide deger kazandirmaktadir
(Karacan, 2006, s. 20). Marka konusu bu acidan ele aldiginda marka kavraminin yalniz
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ekonomik varlik olarak nitelendirilmedigi soylenebilir. Ulusal ve uluslararasi boyuttaki
katkilarindan dolayr markalarin toplumsal diizeyde faydalari bulunmaktadir. Markalarin
sinirlari asabilme, farkh topluluklari, kilttrleri en etkili ve hizli bir sekilde bir araya
getirebilme Ozellikleri bulunmaktadir (Clifton, 2014, s. 10).

Marka ile yakindan ilgili olan bir diger konunun kalite oldugu soylenebilir.
Uriiniin kalitesinin yilksek olmasi tiketici talebini arttirmakta, boylelikle toplumun
pazarlardaki basarih markalara ilgisi artmakta bu da verimlilige yansimaktadir.
Rekabetin de etkisiyle toplumda meydana gelen yenilikler marka sahiplerini taklitten
uzaklasmaya ve yeni 6zellikler aramaya yonlendirebilmektedir (Tuna, 1993, s. 25).
Isletmelerin Giriin kalitesine ©nem vermesi tiiketiciye ve markalarin kendisine
yansimakta, dolayisiyla toplumun refah dizeyi artmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde
yasanan bu gelismeler toplumun kalkinmasini, dis pazarlara agiimasini ve rekabet
edebilecek seviyeye gelmesini saglamaktadir (Karacan, 2006, s. 20).

Markanin toplumsal boyuttaki bir diger etkisi ise siyasi partilerin markalasma
unsurlarindan faydalanmasiyla ilgilidir. Tim dunyada, en etkili yollardan biri olmasi,
kiresel boyutlardaki hakimiyeti ve siyasi sembollerin konumlandirilmasiyla ilgili
kabiliyeti sebebiyle markalar politik amacli kullanilabilmekte ve toplumsal kararlar
uzerinde etkili olabilmektedir (Clifton, 2014, s. 9).

4.2.5. Turkiye’de markanin 6nemi

Tirkiye’de marka kavrami son yillarda olusmaya baslamis ve markalasmaya
onem verilmesiyle birlikte bu alandaki cahismalar da artmistir. 2006 yilinda
“Tarkiye’den dinya markasi ¢ikarma” amaciyla baslatilan Turquality programi bunun
en belirgin ve en 6nemli 6rneklerinden biridir. Bir marka gelistirme projesi olan “on
yilda on dunya markasi yaratmak™ vizyonu ile diizenlenen Turquality bu kapsamda
olusturulan ilk program olma 6zelligine sahiptir. Tiketici i¢in seckin bir marka sunmak,
Tirk markalart i¢cin de bir gelisim aract olmak Turquality’nin en 6nemli
amaclarindandir. Turquality programina dahil olan tekstil markalari Bossa, Hamam,
Yiinsa, Tag, Sertex, Kordsa, isko, Merinos, Soktas; hazir giyim markalari ise BGN,
Koton, D’S Damat, Cross, Jimmy Key, Mavi, Kigil, Defacto, Fuga, W Collection,
Vestino, Vakko, Yargici ve Mudo’dur.’

" http://www.turquality.com/markalar (Erisim Tarihi: 22.08.2016)
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Onemli marka firsatlarinin yaratilmasina olanak saglayan Turquality programiyla
dinyadaki tim dlkelere ilham kaynadi olma niteligi tastyan bir marka destek ve tesvik
sistemi gelistirilmistir (ilgiiner, 2015). Bu sayede yerel markalarin yurt disinda da
tanitilmasinin hem ulusal hem de uluslararasi ekonomiye katki sagladigi soylenebilir.
Bununla birlikte gucli markalarla yurt disina agilmanin tilkeye farklilasma sansi verdigi
ve rekabet avantaji kazandirdigi distinulebilir.

Rekabetin artmasiyla birlikte firmalarin 6zenle Uzerinde durmaya basladigi
konulardan biri olmaya baslayan markalasma firmalara sektérdeki diger rakiplerinden
farklilasma firsati vermektedir. Turkiye’deki bu markalasma c¢abalarinin, tasarim
calismalarinin da gelismesini saglayacak ve hazir giyim sektdriindeki ayrismanin
tasarim yoluyla desteklenmesini gercgeklestirecek itici gice sahip oldugu séylenebilir.

4.3. Marka ile ilgili Temel Kavramlar

Gegmisten giinimuze kadar kullanilan, cagdas anlamdaki kullanimi ise teknoloji,
ulasim ve Kkitle iletisim araglarindaki ilerlemelere bagl olarak gerceklesen marka
kavraminin diinya ekonomisine yon verecek kadar glclendigi sdylenebilir. Markanin
glclenmesi ve sirketlere giic kazandirmasinda etkili olan marka imaji, marka kisiligi,
marka kimligi, marka farkindaligi, marka sadakati ve marka degeri gibi bazi unsurlar
bulunmaktadir. Bu unsurlarin dogru ve etkin olarak kullanilmasi marka anlayisi ve

butlnligu agisindan 6nem tasimaktadir.

4.3.1. Marka imaji

Keller (1993) marka imajini, dretilen bir drin ile dogrudan veya dolayli bir
sekilde iliskilendirilen nitelik, cagrisim ve faydalarin timintn tiketici tarafindan
algilanma bigimi olarak tanimlamistir. Uztug’a (1997) gore, markanin tercih edilmesini
saglayan belirli 6zellikleri ya da yararlari iceren bu cagrisimlar sayesinde markaya
iliskin bilgiler tuketicilere hatirlatiimaktadir.

Marka imaji, tlketicilerin ve hissedarlarin zihninde yer alan bir marka urun, sirket
ya da Ulke tarafindan verilen mesajlarin algilanmasidir. Marka imajinin yaratilmasinda
farkll faktorlerin etkili oldugu sdylenebilir (Roll, 2011). Tuketici cagrisimlarini da
etkileyen bu faktorlerin bir kismi pazarlama iletisim faaliyetleriyle, bir kismi da
kurumsal imaj ile ilgilidir (Erdil ve Basarir, 2009). Genel olarak kurum, Uriin ve

kullanici olmak Uzere (¢ bilesenden olusan marka imaji bu bilesenlerin her Dbiri
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tarafindan farkl sekillerde desteklenmektedir. Bu bilesenlerin marka imajini destekleme
durumu markaya ve Uriin kategorisine gore degismekle birlikte, en cok destekleyen
unsurun kullanici imaji oldugu ifade edilmektedir (Biel, 1992).

ilk olarak bir kimlik olusum siirecinden gecen markanin daha sonra halkla
iliskiler, reklamcilik, promosyonlar vb. gibi pazarlama faaliyetleriyle desteklenerek
tiketici zihninde de kalici bir konuma sahip olmasi saglanmaktadir. Markanin kontrol
edilebilir algilarinin bir araya gelmesiyle marka imaji olusmaktadir (Uniisan ve Sezgin,
2007, s. 136). Farkl pazarlama faaliyetlerinin de bir araya getirildigi marka imaji
planlamasinda iletisimin 6nemli bir yere sahip oldugu soylenebilir. iletisim siirecinde
tiketicilerin marka ve drunlerle ilgili bilgi toplama aliskanliklari ile deger yargilari ve
inanclarinin  tespit edilmesiyle markanin ve drunlerin  mevcut imaji ortaya
cikarilmaktadir. imaja iliskin elde edilen veriler dogrultusunda bitiinlesik bir sistemle
hareket ederek markaya ait bir mesaj olusturulmaktadir. Marka imaji planlamasi
dogrultusunda, marka ile tlketici arasindaki iletisim marka imajinin olusmasini
saglamaktadir (Aktuglu, 2004). Kotler’e (1997, s. 194) gore etkin bir planlama
stirecinde marka imajinin “1. Marka vaadini ve urin karakterini olusturan tek bir mesaj
iletilmesi, 2. Bu mesajin iletilmesinde rakiplerin benzer mesajlariyla karigsmasinin
onlenmesi, 3. Tuketicilerin zihinlerine oldugu kadar duygularina da hitap eden duygusal
etkinin aktarilmasi” olmak uzere ug¢ temel fonksiyonu bulunmaktadir.

isletmelerin temel hedeflerinden biri, orgutlenmelerindeki degisikliklere ragmen
markanin 6zund korumak ve marka olmanin getirilerinden faydalanmaktir. Markanin,
isletmeye olan katkisinin ve kar oranlarindaki istikrarli ilerleyisin uzun dénemli olmasi
icin tuketiciler Uzerinde olumlu bir marka imaji olusturmak isletmeler agisindan 6nem
tasimaktadir (Aktuglu, 2008, s. 34).

Cesitli kaynaklardan edinilen bilgiler ve izlenimler sonucu tlketicilerde Uriintn
markasina yonelik bazi algilar olusmaktadir. Bu algilarla olusan marka imaji eger yapay
ve istenmeyen bilgilerle beslenmisse imajin zedelenmesi s6z konusu olabilir.
Tuketicilerin bilgileri edindigi kaynaklardan gelen herhangi bir olumsuz izlenim marka
imajini negatif yonde etkilemektedir. Uriinin denenmesi, dreticinin taninmishgr, drin
ambalaji, marka ismi, kullanilan reklam formati, reklamin sunuldugu medya gibi
unsurlar tiketici algilarini etkileyen kaynaklari olusturmaktadir. Dogru iletilen bir
marka imaji ise Urtiniin karsiladigi ihtiyaclarin tiketiciler tarafindan dogru algilanmasini

ve markanin rakiplerinden ayrilmasini saglamaktadir. Bu ylizden marka imaji bir
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markaya rekabet avantaji yaratmasi anlaminda temel &zellikler arasinda yerini
almaktadir. Dolayisiyla marka imajinin dogru yansitilmasi, dogru anlasiimasi ve etkili
yonetilmesi oldukga 6nemlidir (Karaosmanoglu, 1995; Roy ve Banerjee, 2007).

4.3.2. Marka kisiligi

insanlarda oldugu gibi belli duygu ve izlenimlerin yiklendigi markalar yas,
cinsiyet ve toplumsal-ekonomik siniflarla iliskilendirilmekte ve tlketicinin Grunle
6zdeslesmesi saglanmaktadir (Cakirer, 2013). Gucli bir marka olusturmak igin marka
kisiligini dogru olusturmak gerekmektedir. Bu da markanin Kisiligini bigimlendiren;
marka adi, sembolu, fiyatl, reklam ve dagitim kanallarinin etkili kullaniimasi ile
mimkundur (Can, 2007).

Aaker (1996) marka Kisiligini bir markanin Kisisel 6zelliklerinin bitlini olarak
tanimlamaktadir.

Marka Kisiligi, markanin fonksiyonel ve sembolik degerlerinden olusmaktadir.
Ozgurluk, rahatlik, farklilik, genclik vb. gibi icsel soyut 6zellikler markanin sembolik
degerlerini tamimlarken, dayaniklihk, uzun émarlultk, kullanmislihk, kalite vb. gibi dissal
somut Ozellikler de markanin fonksiyonel degerlerini tanimlamaktadir. Markanin
kisiligini olusturan fonksiyonel ve sembolik degerlerin dengeli bir biitun olarak
kullanilmasi marka Kisiliginin yansitilmasindaki en 6nemli noktalardan biridir (Aktuglu,
2004).

Uztug (2003) ise, temelde markalarin da insanlar gibi bazi 6zelliklere sahip
oldugunu ifade etmektedir. Uriinle ilgili 6zellikler tuketiciler icin faydali hizmetler
sunarken markanin sembolik islevlerinden de yararlaniimaktadir. Markaya sembolik ve
duygusal degerler yikleyerek rakiplerden ayrilmayi saglayan marka Kisiligi, tiketici
zihnine ulasiimasini kolaylastirmakta; tiketici ile duygusal ba§ kurarak satin alma
kararlarinda etkili olmaktadir (Cakirer, 2013).

Aaker’in (1995) yilinda bin kisiye uygulayarak test ettigi bir calismada,
markalarin da insan gibi Kisilik 6zellikleri gosterdigi belirlenmis ve bu o6zellikler
samimiyet, seckinlik, yeterlilik (ustalik), coskulu, sertlik olmak Uzere bes boyutta ele
alinmistir (Tablo 4.1.).
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Tablo 4.1. Marka ve Kisilik Olcegi

BOYUTLAR OZELLIKLER ORNEKLER
e Mitevazi

Samimiyet e Dirlst Kodak
e Haysiyetli Nestle
o Neseli, canli

Seckinlik e Ust Sinif Mercedes
o Alt Sinif Lancome
e Glvenilir

Yeterlilik (Ustalik) o Zeki CNN
e Basarili IBM
o Erkeksi Marlboro

Sertlik e Cetin Nike
e Cesur

Coskulu e Heycanli Benetton
e Coskulu Diesel

Kaynak: Aaker, 1995, s. 38

4.3.3. Marka kimligi

Bireylerdeki kimlik yapisini temel olarak anlamak ve algilamak marka kimligi
kavramini tanimlamada yardimci olmaktadir. Bireysel anlamda kimlik “Bireyin kendi
kendisi, davranislari, ihtiyaclari, guduleri ve ilgileri belirli bir 6lctide tutarlihk gosteren,
kendi kendine sadik, digerlerinden ayri ve farkh bir varhk gibi algilanmasini iceren
bilissel ve duyussal nitelikte bilesik bir zihinsel yapidir” (Bilgin, 1996).

Tuketici ile isletme arasindaki baglarin olusmasini ve ilerlemesini saglayan
marka, insanlarda da oldugu gibi bir kimlige sahiptir. Aaker (1996, s. 79) marka
kimligini bireysel, fonksiyonel ve duygusal yararlari kapsayan bir deger olarak
tanimlamakta, bu kimligin isletme ile tuketici arasinda igcten ve samimi bir bag

kurdugunu ifade etmektedir. Markanin devamlihgini ve gelisimini saglamasi icin temel
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bir kavram olarak degerlendirilen marka kimligi, markanin disa yonelik karakteristik
ozelligi olarak tanimlanmaktadir (Cakirer, 2013; Uztug, 2003).

Marka kimligi temel olarak; bir firmanin, trliniin ya da hizmetin 6z0, marka adl,
logosu, konumlandirmasi, etiketi, iletmek istedigi mesaj ve vaat ettigi deneyim gibi
kontrol edilebilen unsurlardan olusmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003). Bir markanin
kimligi bulundugu konum ve stratejik Kisiligi sayesinde sekil almaktadir. Bu agidan
marka kimligi DNA yapisina ve pargalarina benzetilmektedir. Kimligin yapisit DNA’da
oldugu gibi farkli ve 6zgin bir sekilde olusmaktadir. Bu olusum markanin algilanis
bicimini ve pazardaki yerini belirlemektedir (Wheeler, 2003).

Marka kimligi, markanin gelisimini strdirmesi ve karli bir biyiime saglamasi igin
marka olusturmada stratejik bir ara¢ olarak kullaniimaktadir. Diger markalardan
farklilasmayi saglayan marka kimligi, marka ile ilgili parcalardan olusan bitline
odaklanarak rekabet ortaminda markayi guclendirmektedir (Uztug, 2003). Bdylelikle
marka kimligi markanin tiketiciler tarafindan fark edilmesini ve tercih edilmesini
saglamaktadir (Cakirer, 2013, s. 20).

Kuenzel ve Halliday’ in (2008) olusturdugu marka kimligi modelinde; prestij ve
tatmin marka kimligini, marka kimligi ise satin almayi etkilemektedir. Prestij,
tiketicilerin markaya karsi tutum ve tavirlarinin olumlu olmasi durumudur ve

isletmelere sagladigi katkilar pozitif yonde degerlendirilmektedir (Sekil 4.1.).

[ Prestij
[ Tatmin J/

Sekil 4. 1. Kuenzel ve Halliday - Marka Kimligi Modeli
Kaynak: Kuenzel and Halliday, 2008, s. 298

Marka Yeniden
Kimligi Satin Alma
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Marka stratejilerini yaratmak ve surekliligini saglamak igin kullanilan marka
kimliginin, dort ana baslik ve on iki boyuttan meydana geldigi sdylenebilir. Aaker’a
(2009) gore bunlar;

e  Kurum olarak marka: Kurum 6zellikleri, yerel/kiiresel.

e Uriin olarak marka: Marka kapsami, kalite/deger, tiriin ozellikleri, kullanim alanlar,
kullanicilar ve markanin mensei.

o Sembol olarak marka: Gorsel imgeler ve marka gecmisi.

o  Kisi olarak marka: marka kisiligi, marka-masteri iliskileridir.

Gucli bir marka kimligi olusturmanin isletmelere bazi faydalari bulunmaktadir.
Aaker’a (1995) gore marka kimliginin bu faydalari; farklhilagsmayi saglamasi, misteriye
satin alma sebebi sunmasi, musteriye tutarhlik ve guven asilamasi, musterinin trinle
ilgili hislerini etkilemesi, marka yayma icin saglam temeller sunmasi ve isletmeye

pazarda gugcli bir konumlandirma saglamasidir (Sekil 4.2.).

MARKA 6ZU
(BRAND CORE)

Kiltirii
MARKA TARZI
(BRAND STYLE)

Kendine
gore imaji

Kisiligi

Fiziksel
gorinumi

Yansimalari

MARKA TEMASI
( BRAND THEME)

iliski tarzi

Sekil 4. 2. Marka Kimligi - Marka Piramidi
Kaynak:http://www.guvenborca.com/dosyalar/files/MarkaSunumu0210.pdf
Erisim: 28.07.2016
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Dis Kimlik
(Genigletilmis)

Cekirdek
Kimlik

Sekil 4. 3. Marka Kimliginin Yapisi
Kaynak: Aaker, 1996

Marka kimligi Sekil 4.3.”de gosterildigi gibi cekirdek kimlik ve dis kimlik olmak
Uzere i¢ ice bulunan iki yapidan olusmaktadir. Cekirdek 6z; yeni olusumlara ragmen
sabit kalan markanin 6zunl ifade eden yapidir. Anlam ve basari bakimindan markanin
merkezinde yer alan gekirdek kimlik urunin dolasiminda ve iliskilerinde 6nemli bir
yere sahiptir. Dis kimlik ise kimlik bilesenlerini bittnluk icinde gorsel olarak sunmaya
yardimci olmaktadir. Yenilenebilen 6zelliklere sahip olan dis kimlik yeni ve guncel
mesajlar saglamaktadir (Aaker, 1996) (Sekil 4.3.).

4.3.4. Marka farkindahgi

Markanin taninirhgi temelde tiketicilerin algilayabilecedi farkindaliklarin
yaratilmasiyla saglanmaktadir ve tiketiciler tarafindan fark edilmesi sayesinde marka
tam anlamiyla olusumunu tamamlamaktadir (Cakirer, 2013, s.33). Keller (1993) marka
farkindahigini, tuketicinin tercih ettigi markayi hafizasinda saklamasi ve gerektiginde
cagirmasi olarak ifade etmistir.

Marka farkindaligi “potansiyel bir alicinin o markanin belirli bir Grin
kategorisinin tyesi oldugunun farkinda olmasi veya animsamasi” olarak tanimlanmistir
(Aaker, 1991). Marka farkindaligi, tlketicinin zihnindeki marka varliginin gtici ve
hatirlanmasini saglayan dustince olarak ifade edilmistir (Aaker, 1996).

Aaker (1996) marka farkindaligini, tlketicilerin farkindahik dizeylerine goére
konumlandiran marka farkindaligr pramidi ile ifade etmektedir. Bu pramide gore

tiketicilerde “marka taninmishgi, marka hatirlanirh@i, akla gelen ilk marka olmak,
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marka ismi hakimiyeti” olmak (zere dort farkh marka farkindaligi diizeyi s6z konusu
olabilmektedir (Sekil 4.4.).

arka
ismi
hakimiyeti

Akla ilk gelen marka olmak

Marka hatirlanirhgs

Marka taninmishgi

Sekil 4. 4. Marka Farkindalik Piramidi
Kaynak: Aaker, 1996, s. 300

4.3.5. Marka sadakati

Tuketici ihtiyag ve beklentilerinin yonlendirdigi bir pazarin hakim oldugu
gunimuz kosullarinda biytk markalar, kendi isimleri altinda satilan triin ve hizmetlerin
satin alinmasi deneyiminden dogan guiven temeli tizerine kurulmaktadir (Clifton, 2014).

Sadakat bir davranis bicimi olarak nitelendirilmektedir, bu yiizden insanlara
yapmas! gerekenleri anlatarak kolayca saglanmasi s6z konusu olmamaktadir (Bati,
2015). Sadakat, temelde giicu ve kudreti temsil eden, kokeni eski tarihlere kadar
dayanan bir kavram olup, isletmelerin ulasmak istedigi sadik tiketici kitlesini ifade
etmektedir. Gunimizde sadik tiketici sayisi ve profili ile iliskilendirilen sadakat
kavramiyla Kkarli tiketicilerin olusturdugu pazar payinin elde edilmesi ve korunmasi
hedeflenmektedir (Selvi, 2007).

Solomon (1994) marka sadakatini, markadan tatmin olan tiketicinin satin alma
karari géstermesi olarak ifade etmektedir.
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Satin alma eyleminin tekrarlamasi tlketici agisindan karmasik bir etkinliktir.
Tekrar satin alma belirli norm ve o6zelliklerin gerceklesmesiyle saglanmaktadir ve
biyuk olcude iliski yonetiminin etkili bir sekilde strdurulmesine baghdir. Bu yizden
basit bir satis islemi gerceklestirmek yerine misteriye ve misterinin ihtiyagc ve
beklentilerine odaklanma kabiliyetinin gelistirilmesi oldukga 6nem tasimaktadir (Bati,
2015). Markalar uzerinde gugcli bir etkiye sahip olan mdusteriler bu bilingle hareket
etmekte ve musteri iliskilerinde s6z sahibi olmaktadir. Bu dogrultuda hareket eden
markalar ise tiketiciyle samimi ve insancil baglar kurmaya 6zen gostermelidir. Clnku
tiketiciyle kurulan kuvvetli baglarin her iki taraf icin de avantajli oldugu
disunilmektedir. Tuketicide marka sadakatinin olusmasi markanin tiketicisini
tanimlamasi, tanimasi, Uriin ve hizmet sunumundaki gtincellemeleri tiiketicinin yasayis
bicimi, ihtiyaclari ve beklentilerine gore gelistirmesiyle yakindan ilgilidir (ilgiiner,
2015). Marka sadakatinin artmasinda etkili olan bir diger faktor ise hem markanin hem
de tuketicilerin algtlarini gelistirmesi gereken alanlardan biri olan sosyal medyadir.
Sosyal medya kullaniminin strekli glincellenmesiyle kullanicilar igin yeni iletisim
yontemleri gelistirilmekte, Grin ve hizmet tamtimlari etkili bir sekilde
strddrilebilmektedir (Bati, 2015).

Marka sadakati, tuketicinin tutumsal ve davranissal tepkisi olmak tizere iki sekilde
bolumlenmistir. Mittal ve Lassar’in (1998) marka sadakati modeline gore davranissal ve
tutumsal sadakati etkileyen bazi unsurlar bulunmaktadir. Bunlar; tiketici tatmini, etki,

glven, parasal deger, degisime diren¢ ve marka degeridir (Sekil 4.5.).

Tiketici Tatmini

Parasal Deger

Degisime Direng
Davranissal Sadakat /
Tutumsal Sadakat

Etki

Glven

Marka Degeri

Sekil 4. 5. Mittal ve Lassar’in Marka Sadakati Modeli
Kaynak: Mittal ve Lassar, 1998
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Zikmund, Mcleod ve Gilbert (2003), tuketici sadakatini etkileyen bazi faktorler
bulundugunu belirtmis ve “tlketicinin markaya olan sadakatini etkileyen faktorler”
modelini olusturmustur. Bu modele gore tiketici tatmini, duygusal bag ve glven
tutumsal sadakati; tiiketicini markayi tercih etmesindeki azalma ve isletmeyle yasanan
gecmis deneyimlerin ise davranissal sadakati olusturdugunu ifade etmektedir. Buna
bagh olarak marka sadakatinin farkli boyutlari olan tutumsal ve davranissal sadakatin
marka sadakatine etkisi oldugu belirtilmektedir (Sekil 4.6.).

Tatmin
Duvausal Bad Tutumsal
o g Sadakat
Guven,
Risk Azalmasi MARKA
SADAKATI
Tuketici Tercihinde
Azalma
Davranissal
Sadakat
isletme ile Gegmiste
Yasananlar

Sekil 4. 6. Tlketicinin Markaya Olan Sadakatini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Zikmund, Mcleod and Gilbert, 200, s. 73

Aaker (1991) tiketicilerin markaya karsi olusan sadakat dizeylerini marka
sadakat Piramidi ile gOstermektedir. Bu piramidin en alt bolima fiyata karsi duyarli
fakat markaya karsi kayitsiz, sadik olmayan tiketicilerden, ikinci bolumu Grintn
fonksiyonel o6zelliklerinden memnun kalan tiketicilerden, tgunct kismi markadan
tatmin olan tuketicilerden, dordiinci kismi markay! seven, markayla duygusal bag
kurarak arkadas gibi goren tuketicilerden olusmaktadir. Piramidin en tst bolumunde ise
markayi daima tercih eden isletmeler icin 6nem tasiyan sadik tiketiciler bulunmaktadir
(Sekil 4.7.).
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Markayi Seven ve
Arkadas Olarak Goren
Tuketiciler

Tatmin Olan Tiketiciler

Uriiniin Fonksiyonel Ozelliklerinden Dolay
Tatmin Olan Tuketiciler

Fiyata Karsi Duyarli/ Markaya Karsi Kayitsiz/ Tiiketici
Markaya Sadik Degil

Sekil 4. 7. Marka Sadakat Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991, s. 40

Tiketicinin belirli bir stre icinde bir Griin kategorisindeki bir ya da daha fazla
markaya karsi gosterdigi olumlu tutum ve davranissal tepki (Tenekecioglu, 2004),
olarak tanimlanan marka sadakati isletmeler agisindan oldukca énemli bir yere sahiptir.
Aaker (1992), tiketici sadakatinin gucli bir markanin kritik boyutlarindan biri oldugunu
belirtmistir. Tiketicinin tutum ve davraniglarini 6grenmek isteyen isletmeler dncelikle
tiketicinin marka hakkinda ne hissettigini, markaya olan inang, duygu ve
disuncelerinin ne yonde oldugunu belirlemelidir. Hizla gelisen teknoloji, artan tiketici
istekleri ve rekabet ortaminin isletmeleri yeni strateji ve taktikler bulmaya yonlendirdigi

sOylenebilir.

4.3.6. Marka degeri

Marka, birbirinden farkli boyutlara sahip olan bir yapi olarak ifade edilebilir. Bir
bitin olarak ele alindiginda anlam kazanan markanin boyutlarindan biri de deger
kavramidir. Tuketicilere 6nemli olduklarini hissettirmek, istek ve ihtiyaglarinin dikkate
alindigini gostermek marka degerinin saglamis oldugu 6zelliklerdendir. Ayrica marka
degerinin, isletmelere finansal agidan kokli katkilar sagladigi da sdylenebilir.
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4.3.6.1. Deger kavrami

Kisisel ve toplumsal olarak arzu edilen varliklara yonelik distince ve tutumlar
olarak ele alinan deger kavrami, pazarlama alaninda onceleri sadece fiyat ile
iliskilendirilerek fonksiyonellik/maliyet bigiminde ifade edilirken, bu kavram zamanla
pazar yonluluk ifadesi ile incelenmeye baslanmistir. Deger kavrami; tiketicinin beklenti
ve ihtiyaclarina yonelik triin ve hizmetlerin tercih edilirligini saglayan disunce, inanis
ve davranis bigimleri olarak ifade edilmektedir (Akyildiz ve Tuna, 2007, s. 647).

Artan rekabetle birlikte isletmelerin daha akilci 6neri ve ¢Ozumler yaratmasi;
sadece satin alma degeri degil, bununla birlikte kullanim degeri de sunmalari
gerekmektedir. Ornegin tiiketicinin otuz bin dolarlik bir araba satin almas; ilgili bayinin
her tirl bakim ve onarimi sa§lamasi, aracla ilgili sorulari yanitlamasi gibi beklentileri
de beraberinde getirmektedir (Kotler, 2005, s. 25).

4.3.6.2. Marka degeri kavrami

Gunumiizde marka degeri konusunun literaturde birbirinden farkli pek ¢ok sekilde
tanimi bulunmaktadir. Kavram olarak marka degeri ¢ok fazla kullanildigi halde yapilan
tanimlar birbirinden farklilik gostermektedir.

Marka degeri ile ilgili yapilan tanimlamalardan en yaygin ve genel kabul gérmus
olani “isletmelerin tiiketicilerine herhangi bir tiriiniin ismi, sembolii veya kullanimindan
sonra saglanan hizmetin pozitif ya da negatif etkisinin markaya kattigi deger” seklinde
ifade edilmektedir (Aaker, 1991). Knap (2000) ise marka degerini; bir bitln olarak
ifade etmis ve bu bitinun algilanmasindaki unsurlari, markadaki Grin ve hizmet
kalitesi, markanin itibari, finansal performansi ve tuketici memnuniyeti olarak
tanimlamaktadir

Marka yaratmak ve markalama aktivitelerini yogunlastirarak markaya deger
kazandirmak gunumizdeki yogun rekabet kosullarinda énemli bir hale gelmistir.
Markaya kazandirilan bu deger tiketicilerin markayi fark etmesiyle, markaya sadakat
duymasiyla ve Kkalite algisina sahip olmasiyla surdurilebilmektedir (Seetharaman,
Nadzir ve Gunalan, 2001). Markalar de@erli kuruluslar olarak ifade edilebilirken, marka
vaadini yerine getirmek, sorumluluk bilinciyle davranmak, inovasyona 6nem vermek ve
yenilikleri uygulamak kosuluyla kendilerine deger katmaya devam edebilmektedir. Tim
bunlari dikkate alarak faaliyetlerini strdiuren markalar tlketiciler tarafindan tercih
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edilmekte, tuketicilerin saygi ve begenisini kazanmanin yaninda butcelerini ayirmasini
da saglamaktadir (Clifton, 2014, s.7).

Aaker (2010) marka degerini aciklamak ve hangi 0gelerden olustugunu
gOstermek igin bir model hazirlamistir. Bu modele gére marka degerini olusturan temel
unsurlarin, marka baghhgi, markanin farkina varma, algilanan Kkalite, marka

cagrisimlari, sahip olunan diger marka degerleri oldugunu ifade etmektedir (Sekil 4.8.).
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Marka Baghligi

Azalan Pazarlama
Maaliyetleri

Ticari Kazang

Yeni Tiketicileri
Cezbetmek
-Farkindalik Yaratma
-Gliven tazeleme

MARKA DEGERI

Marka
Farkindaligi

Diger Calismalarin
iliskilendirilecegi Arag
-Benzerlik / Begeni
-Saglamlik / Baghlik isareti
-Degerlendirilecek Marka

Tiketiciye
Deger Sunar
-Bilgi
yorumlamada
-Satin alma
gliveninde
-Kullanim

tatmininde

Algilanan Kalite

Satin Alma Nedeni
Farklilasma / Konum
Fiyat

Marka Genisletmeleri

Marka
Cagrisimlari

Bilgide Yardim Sireci
Farklilasma / Konum
Satin alma nedeni
Olumlu Tutum/ Duygular
Yaratma

Marka Genigletmeleri

Diger Tescilli
Marka Degerleri

Rekabetci Ustiinliik

isletmeye Deger
Sunma
-Pazarlama
programlarinin
yeterlilik ve
etkinliginde
-Marka
sadakatinde
-Fiyatlar/
marjlarda

-Marka
genisletmelerinde
-Ticari kaldiracta
-Rekabetgi
usttinlikte

Sekil 4. 8. Marka Degeri Nasil Yaratilir?

Kaynak: Aaker, 2010, s. 23
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Yuksek marka degerinin isletmelere pek ¢ok acgidan fayda sagladigini ifade eden
Kotler ve Armstrong’a (2004) gore marka degerinin 6lgima tlketicilerin hangi marka
icin daha fazla butce ayirabileceklerini gdsteren bir boyuttur. Marka degerinin
temelinde tiketici degeri ve markanin tiketici ile olusturdugu iliskinin degeri
bulunmaktadir.

Marka degeri finansal agidan ve tiiketici temelli olmak uzere iki farkh yaklasimla
ele alindi§1 soylenebilir. Anantachart (1998) calismasinda marka degerini bu iKi
yaklasimla degerlendirmis; finansal yaklasimi Uretim ve ticaret olarak, tuketici temelli
yaklasimi da toplam seviye ve bireysel seviye olarak belirlemistir (Sekil 4.9.).

Y

Uretim

isletme
/Finansal
Yaklasim

N
Y

Ticaret

N

Marka Degeri
R

Toplam Seviye

Y
Tuketici/
Pazarlama N Psikolojik
Temelli — N Seviye
Yaklasim
. . \ J
Bireysel Seviye
R
o/ Ekonomik
Perspektif
N

Sekil 4. 9. Marka Degeri Perspektifi
Kaynak: Anantachart, 1998, s. 17
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Degisen ve gelisen yasam kosullariyla birlikte 6dnemli konulardan biri olmaya
baslayan marka, sirketlere finansal agidan bazi faydalar sunmaktadir.

1988 yilinda Pazarlama Bilim Enstitusi tarafindan yapilan tanima goére finansal
acidan marka degeri; markaya gugcld, surekli ve ayirt edilebilen bir rekabet avantajinin
yaninda hiz ve kar kazandiran bir unsurdur (Gullila vd., 2008).

Markalar, yeni sistemlerin gecerli oldugu kiresel kosullar iginde isletmelerin
sahip oldugu maddi olmayan varliklarin buyik bir bolimind olusturmaktadir. Bu
acidan finansal olarak marka degeri 6lglimlerinin yapilmasi, bir sirketin gercek ahm
satim degerinin anlasiimasi, marka guclyle birlikte rekabet guciniin de belirlenmesi,
yonetimle ilgili performans degerlendirmelerinin gercekci bir sekilde yapilmasi gibi
bazi faydalar saglamaktadir (Celik, 2006).

Diger taraftan farkh sekillerde olusarak bir ¢zellikler buttini haline gelen marka
degerinin isletmeler agisindan oldugu kadar tiketiciler acisindan da deger yaratan bir
unsur oldugu sdylenebilir. Marka degerini olusturan 6zellikler marka adi1 ve semboliyle
iliskili olmal, tuketici egilimlerine yansitmalidir (Aktuglu, 2004).

Aaker (1991) tiketici temelli marka degerini; marka bilinirligi, algilanan kalite,
marka sadakati ve marka ¢agrisiminin toplamina tiketici tarafindan verilen deger olarak
tanimlamaktadir.

Yapilan arastirmalar dogrultusunda tlketici temelli marka dederi igin bir dlgek
olusturulmustur. Aaker’ in (1996) modeline gore tiketici temelli marka degeri on farkl
boyutta 6lctilmektedir (Tablo 4.2.).
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Tablo 4.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegi

Baglilik/ Sadakat Olgegi

Fiyat Farki
Tatmin / Baghlik

Algilanan Kalite Olgegi

3. Algilanan Kalite ( PQ)

Liderlik

Cagrisimlar/ Farklilastirma Olgegi

Algilanan Deger
Marka Kisiligi

Organizasyonel Cagrisimlar

Farkindalik/ Bilinirlik Olgegi

Marka Farkindahgi / Bilinirligi

Pazar Payi Olcegi

9.

Pazar Payi

10. Pazar Fiyati ve Dagitim Yeri

Kaynak: Aaker, 1996, s. 56

Tuketici temelli marka degerinin boyutlariyla ilgili literatlrde birbirinden farkl
arastirmalar bulundugu halde en yaygin olarak kullanilan ve gecerli olan model Aaker’a
(1991) aittir. Buna gore tlketici temelli marka degerini olusturan boyutlar; marka
sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite, marka cagrisimlari ve diger marka

varliklaridir.

Keller (1993) tiketici ve marka degeri arasindaki iliskiyi tespit etmek icin bir

model olusturmustur. Bu modele gére marka degeri; marka farkindaligi ve marka imaji

olmak tizere iki temel bilesenden olusmaktadir (Sekil 4.10.).
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Marka
Hatirlanirhgi

Marka
Farkindaligi

Marka
Taninmasi

E—
Fiyat
——
)
Ambalaj
Uriinle ilgisi __ J
Olmayan ()
Marka Tiketici
Degeri Nitelik — imaji
Urdinle ilgili —
. ) Kullanim
) Imaji
Marka Sembol —
Cagrisim
Tdrleri . P—
S .
Marka Yarar f[—— Islevsel
Cagrisimi J
Marka imaji P—
Marka Tutum Tutum
Cagrisim
Gt
—
)
Marka
Cagrisim
Ozgunlugu

—

Sekil 4. 10. Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli
Kaynak: Keller, 1993, s. 8

Ambler’ e (1997) gbore marka degeri kavrami, isletmelerin pazarlama basarisini
olumlu yonde etkilemektedir. Hoeffler ve Keller de (2002, s. 78) marka degerinin
isletmelere rekabet acisindan avantaj saglayacagini vurgulamistir. Bunun sebebi ise,
gucli markaya sahip olmanin sonucu olarak isletmelerin pazarda daha blytk pay elde
edebilmesi ve yiksek kar orantyla Grtinlerini satma firsati bulabilmesidir ( Solomon ve
Stuart, 2002, s. 273).
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5. MODA TASARIMI VE MARKA ILISKISi

Gunlmizde bircok sektdrde oldugu gibi tekstil ve hazir giyim sektériinde de
tasarim blyuk ©6nem tasimaktadir. Moda tasarimi ile marka arasindaki iliskinin
anlasilmasi igin marka kavraminin yaninda, tim kurumsal stratejilerin bir bltun olarak
urtine odaklanmasi sonucu olusan markalasma kavramini da tanimlamak faydali

olacaktir.

5.1. Markalasma

Markalagma, markanin ortaya ¢ikarilma stirecine sirketin tamaminin ortak oldugu
temel islemlerin gerceklestirildigi stratejik bir stre¢ olarak ifade edilebilir.
Pazarlamayla iliskili olmasina karsin pazarlama bélimuyle sinirh degildir (Randall,
2005, s. 13).

Markalasma marka olusturma ve marka olmanin gereklerini yerine getirmekle
ilgili bir terimdir. Marka olusturma surecinin ise genel olarak bazi katmanlardan
olustugu ifade edilebilir. Birinci katman, mdusterinin ihtiyac ve beklentilerini
karsilayabilecek bir Griin ya da hizmetin tanimlanmasidir. ikinci katman, temel
markanin Urin Gzerine kurulmasiyla olusturulur ve bu asamanin ilk fonksiyonu,
markanin Urundnd rakip markanin trinlerinden farkhlastirmak ve bu bilinci musteriye
de aktarmaktir. Uglincii katman ise ek Gzelliklerle desteklenen markadir. Bu katmanda
ama¢ markay!1 arzulanir hale getirmek ve telefon destegi, cretsiz teslim, garanti vb. gibi
ek faydalar sunarak farkhliklariyla cazip hale getirmektir. Marka olusturmanin son
katmani markanin tercih edilmesini saglayacak ve marka baghhgini olusturacak guven,
statli gibi ek duygusal degerlerin marka ile buttinlestirilmesidir (Erdil ve Uzun, 2009).

Bir markay! meydana getiren unsurlar tretim, kalite, tasarim, yonetim, pazarlama,
finans, musteri iliskileri stratejilerinin tamamindan olusmaktadir. Dlnya hazir giyim
sanayinin genel gidisati kapsaminda degisim surecine giren markalasmanin, yeni tretim
sistemleri, tasarim ve koleksiyon kapasitesinin gelistirilmesi gibi calismalara dahil
edilmesi bir gereklilige donusmektedir. Bir Griintin marka olup olmadigiyla ilgili karari
uretici veya tedarikci degil, hedef olarak belirlenen musteri ve tuketiciler vermektedir.
EQer tiketiciler bir Grlind benzerlerinden ayirt edebiliyor, sahip oldugu kimligi
algilayarak zihninde bir imaj olusturabiliyorsa o Grlinin markalasmis bir isletmeye ait
oldugu sonucuna varilabilir (Randall, 2000).
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5.2. Markalasmanin Onemi

Markalasma, sirketlere avantaj saglayan temel bir pazarlama aracidir. Bir triin ya
da hizmet icin akilda kalici ve ayirt edilebilen bir marka adi yaratmak rekabetci bir
usttinluk getirmektedir. Sirketlerin hayatta kalabilmesi ve karli bir sekilde gelismesi
icin, rakiplerden farkh bir marka yaratmasi blylk 6énem tasimaktadir. Tuketiciler daha
bilingli oldugu igin markasiz Urlnleri tercih etmemektedir. Dolayisiyla markasiz
urlnlerin pazarda yuksek bir kar elde etmesi s6z konusu olamamaktadir (Erdil ve Uzun,
2009). Ginltmuzde insanlar toplumdaki yerlerini ifade etmek icin markalari takip
etmektedir. Kdiresellesmenin de etkisiyle vizyonlarini gelistiren moda ve marka
takipgisi insanlar, markalarinin da kendileriyle ayni degisimleri yasamasini ve ayni
gelisim icerisinde bulunmasini beklemektedir (Akdemir, 2003). Bu acidan bakildiginda
markalasan sirketlerin fiyat disi konularda da rekabet kosullarina 0nem vermesi
gerekmektedir. Tuketicilerin énemli buldugu konulara odaklanarak drinlerin ayni
dogrultuda farklilastiriimasi, markalamanin en etkin sekilde uygulanmasi agisindan
gereklidir (Proctor, 1996).

Mentzer ve Schwartz’a (1985) gére markalasmanin diger bir avantaji da markali
urdinlerin tretiminde kullanilan reklam, fiyat ve promosyon gibi pazarlama faaliyetlerde
kontrol sahibi olunmasidir. Markalasma, tlketicilerin markaya olan bagliliklarini
arttirarak sirkete katki saglamakta, sirketin kendi kaynaklarini daha etkin bir sekilde
kullanmasint mimkin hale getirmektedir. Alicilar bir markaya bagli oldugu 6lgtde,
sirketin pazar pay! belirli bir denge seviyesinde tutulmaktadir. Bununla birlikte
markalarin yiksek fiyatlandirma politikasi uygulayabilmesi kolaylasmaktadir (Stanton
ve Futrell, 1987).

Markalasma, hizmetlere ve sirketlere ilave bir soyut fayda yani deger katmaktadir.
Bu soyut faydalar tiketicilerin markayla ilgili hisleri, duygusal ¢cagrisimlari, inanclari ve
degerleri olarak ifade edilmektedir. Bir markanin digerlerinden gucli bir sekilde ayirt
edilebilmesini saglayan, Grin ve hizmetlerin nitelik ve 6zelliklerinden ¢ok, duygusal
yonleridir (Randall, 2005, s. 28). Yogunlukla statii gostergesi olarak kullanilan
markalar, daha yiksek kalite algisi, liks ve prestij gibi 6zellikleri markalara ve
tuketicilere yukleyerek bir anlam ifade etmektedir. Bu nedenle sirketlerin ve marka
sahiplerinin, bu konudaki tiiketici algilarini kavramasi gerekmektedir. Bu sayede pazar
payi ve karliliklarini arttirmalari mimkin olmaktadir (Pride ve Ferrel, 1991).
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Markalasma, bir sirket veya kurulusun alt yapisini olusturan hikaye ve ana
temanin belirlenmesi, rekabetteki Gstlnlugin sirdirilebilir olmasi gibi konulara dair
net bir durus sergilenmesi gereken bir suregtir. Bu suregte tiim hizmet, tretim ve isletme
faaliyetleri dizenlenmeli, tescilli marka tuketicinin zihninde akilci bir sekilde
konumlandiriilmahdir (Clifton, 2014, s. 12). Uzun’un (2002) ifadesi ile markalasma;
ureticiler icin drunlerin mevcut durumunu, takibini ve kontrolini kolaylastiran,
tuketiciler icin drtnlerin taninip ayirt edilmesini, aranip tekrar satin alinmasini,
degistirilmesini saglayan, rline anlam katan, Grndn ve sirketin degerini arttiran 6nemli
bir aractir. Rekabetin her gecen giin artmasiyla yapisal degisiklikler meydana gelmekte
ve mevcut dizeni degistirdigi icin hem etkili hem de etkin bir markalastirma igin
markanin sirekli olarak yeni kosullara uyarlanmasi ve yenilenmesi gerektigi ifade
edilmektedir (Randall, 2005, s. 13).

5.3. Marka Kavraminin Moda ile iliskilendirilmesi

Marka yaratmak belirli unsurlari olusturmak ve dogru sekilde bir araya getirmekle
ilgilidir. Doyle’e (2000) gore, marka yaratmak icin rin, ayirt edicilik ve ek deger
olmak Uzere Ug¢ unsur gerekmektedir. Her bir 6genin varligi sayesinde bu l¢ 6ge
arasindaki iliski gerceklesebilmektedir. Marka gelistirme sireci, etkin bir rtine sahip
olmakla baglamaktadir. Uriine ayirt edici bir kimlik verilmesiyle miisterilerin trini
hatirlamasi saglanmaktadir. Basarili bir markanin son olarak, musterilerine sunulan
urindin rakip driinlere gore daha kaliteli ve talep edilebilir 6zellikte olduguna ikna
edecek ek degerler sunmasi gerekmektedir. Moda tasarimcisi Jean- Jacques Picart
konuyu “ moda isinin tek bir amaci varsa o da marka cekiciligi yaratmaktir. Yapilan her
sey insanlarin markaya olan baglihgini saglamaya yoneliktir. Moda endistrisindeki
defileler, reklamlar, 0nli modeller, basindaki haberler gibi unsurlar bir arada
yurutulmektedir ” seklinde aciklamaktadir (Tungate, 2006, s. 21).

Uriin kategorilerinden biri olan moda giyimi, tiketicilerin imaj yaratmada
kullandiklari araclardan biridir. Uriin 6zellikleri ve faktorleri; toplumsal olarak
markalara yuklenen anlam, moda tuketicilerinin satin alma tercihlerinde dogrudan bir
etkiye sahiptir (Hogg, Bruce, ve Hill, 1998, s. 241). Moda tasarimi ve marka arasindaki
iliskinin  6nemini vurgulamak isteyen Fransiz Vogue dergisinin editori Carine
Roitfeld’e gore moda tarihinde kesin olarak bir Tom Ford 6ncesi, bir de Tom Ford

sonrasi donem vardir. Tom Ford satmak i¢in marka ve pazarlama unsurlarinin gicini
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kullanan ilk ¢agdas tasarimcilardan biridir. Teri Agins ise ¢alismasinda, diger bir marka
olan Pierre Cardin’in yardimcilarindan Henri Berghauer’in duslncelerini aktarirken,
Pierre Cardin’in mesleginin ilk yillarinda tasarimci olmaktan ¢ok, marka olmak
istedigini vurgulamistir. Bunun sebebi ise isminin kendinden daha énemli oldugunu
dustinmesi ve markalasma bilinciyle hareket etmesi olarak agiklanabilir (Tungate, 2006,
s. 28-33).

Moda sektorunde, bir fikrin gelisimi ve moda unsurlarinin saptanmasi moda
tuketicileri tarafindan belirlenmektedir. Moda, tiiketicilere bireysel ve sosyal etkilesim
saglayan bir aractir. Bu yizden tiketicilerin ihtiyaclarini ve onlari tetikleyen faktorleri
anlamak gerekmektedir. Birey ve toplum arasinda modanin dénusimu tzerine bir iliski
vardir. Kuresellesmeyle artan tiiketim kavrami, tiketicilerin yasam standartlarina da
yansimistir. Kitlesel iletisim araglari ve internetin etkisiyle tlketicilere Urun ulastirmak
daha hizh ve kolay hale gelmis, tiiketiciye markayla iletisim kurma olanagi sunulmustur
(Kaynak ve Kara, 2002). Markalarin tlketiciyle samimi ve insani diizeyde temas
kurmasiyla ve bag olusturmasiyla iki yonli olan bu iliskinin émrii uzamaktadir. Marka,
tuketiciyi tanidikga drtin ve hizmetlerini o yonde gelistirmekte, yasam tarzina ve
kendisine uygun 0riin ve hizmeti bulan tuketicinin de markaya olan sadakati
artmaktadir. Ozellikle tiiketici odakli ve modaya bagl Uriinlerde marka sadakati ve
marka bagimlhihgi, daha fazla bedel 6deme nedenini olusturmaktadir (Erol, 2006).

Moda sadece pazarlamayla yurutilen bir olusum degildir. Modayi kurgularken
pazarlama stratejileri ve vyaraticiligin dogru sekilde dengelenmesi gerekmektedir.
Burada odak noktasi tiketicidir ve markanin gucinu tuketici belirlemektedir. Amaci
dogru fiyata, iyi kalitede bir Grtine sahip olup farklili§1 yakalayarak sosyal etkilesimde
bulunmak olan tlketiciler, ddedikleri bedelin karsihgini almak istedikleri i¢in bunun
takibini yaparak markalarla olan iletisimlerini sturdirmektedirler (Tungate, 2005, s. 25-
26). Moda, yaratilan markalarla birlikte farkl bir boyut kazanmaktadir. Firmalar Griin
seceneklerini olustururken tiketici beklentilerini ve tatmin olma duzeylerini dikkate
alarak marka ile ilgili kontroli saglamaktadir. Buna ek olarak, Kitlesel iletisim
aracglarindaki tanitim ve reklamlarin tuketiciyi satin almaya 6zendirici nitelikte olmasi
moda sektorintin devamliligi acisindan 6nem tasimaktadir (Carpenter, Moore, ve
Fairhurst, 2005, s. 43-44). Ornegin, genellikle moda tasarimcilarinin lisanslari altinda
uretilen parfum ve kozmetik trtinleri moda sektdriinde biiyik bir paya sahipken, geriye
kalan bolimde saat ve mucevherler yer almaktadir. Bu biyuk enddstri, reklam, tanitim,
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pazarlama ve marka olusturma tekniklerinin etkin bir sekilde kullaniimasiyla
yurtimektedir. Uriine verilen marka isminin de, tiiketici satin alma davranislarina etki
ettigi ve tiketiciyi satin alma eylemine tesvik eden nitelikte oldugu ifade edilmektedir
(Tungate, 2006, s. 14).

Modacilarin drettigi fikirlerin, giyim ve tekstil firmalarinin sahiplendigi
yeniliklerle birlikte reklam ve tanitim galismalari aracihgiyla Kitlelere ulastirilmasi ve
yeni olana 6zendirilmesi suni bir ihtiya¢ olusturulmasina sebep olabilmektedir. Her giin
yeni moda giysileri goren Kisi kendi giysileriyle cogunluktan ayri diismemek ve bir an
once kitleden biri olabilmek icin defileler, televizyon ve basin yoluyla kendisine
sunulan giysileri elde etmeyi hedeflemektedir. Kisinin bu hedef dogrultusunda
davranmasini saglayan en gugcll etken yeniligin kitlelere sunulusu sirasinda kullanilan
imajdir (Barbarosoglu, 2002, s. 54). Moda ve markanin sunumunda ortak unsurlarindan
biri olan resim, fotograf ve televizyon goérselleri gibi moda gorintaleri her iki alan igin
de oldukga 6nemli bir yere sahiptir. Modada kullantlan bu unsurlarin her biri; toplumsal
bir stattnun ifade edilmesi, basinda egemen modellerin yayginlastirilmasi, gorsel ve
isitsel ifadeler yoluyla giysi ve marka tanitiminin yapilmasi gibi bazi amagclar
tasimaktadir (Waquet ve Laporte, 2011, s. 44).

Davis (1992, s. 17-18) modanin yiklendigi strekli ve dinamik anlamlarin,
toplumsal kimlikleri cevreleyen degerleri ifade etmesinden dolayi, modaya uygun
giysilerin de tlketiciler igin farkh anlamlar tasidigini ifade etmektedir. Moda
sembollerden olusan bir batiindir. Moda semboligi, bir ifade tarzidir ve sosyolojik,
psikolojik, dinsel ve kuilturel yapidaki kavramlarla iliski icindedir. Moda semboliginin
en gorunur ve somut maddeleri olan giysi, giysi bilesenleri ve giyilme tarzlari anlam
bakimindan cesitlilik gostererek farkli anlamlar tasiyabilmektedir (Waquet ve Laporte,
2011, s. 68). Toplum hayatina giren gecici yenilik olarak tarif edilen moda, ¢cogunlukla
kilik kiyafet bicimi ile ilgili olarak kullanilir. Moda toplumun biitin katmanlarinda
etkili oldugu icin, bireyler baski mekanizmasinin olusturdugu bir amacla kendilerini
gruba kabul ettirme c¢abasindadir (Barbarosoglu, 2002, s. 51). Giysi bitln olarak
toplumsal bir baglam icinde ele alinmaktadir ve bireyin toplum icindeki konumunu
ortaya koymaktadir. Birey gruba dahil olma, uyumsuzluk, karsithk ya da red gibi
durumlari giysi yoluyla ifade edebilmektedir. Giyimle ilgili uzlasilan konulara saygi
gOsteren kimse ayni zamanda gruba mensup oldugunu gostererek toplumsal bir

benimseme beklentisindedir. Giysi bir tarz, bir yasam tarzini ifade eder, ¢tinkl ortak
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yasam tarzi ve begeniye sahip olanlar iletisim icinde olmak ve birbirlerine ulasmak icin
ayni sembollerin tastyicisi olarak kabul edilmektedir (Waquet ve Laporte, 2011, s. 71-
72). Markalar aracihgiyla moda fenomenine dahil olan bireyler bu sayede kendilerini
ifade etme ve bir gruba ait olma firsati elde etmektedir. Moda ve marka arasindaki iliski
bu baglamda ele alindiginda bireylere sosyal fayda sagladigi anlasiimaktadir.
Gunumuzde, buaydk isletmeler ve kendi biinyesinde dretim yapan orta olgekli
isletmeler marka yaratma yonundeki calismalara agirlik vermekte, yatirim ve dretim
planlarini da bu cahsmalar dogrultusunda gerceklestirmektedir. Kuresellesmenin
getirdigi gelismelere uzak kalmak istemeyen isletmelerin, hazir giyim sanayisinin
yonuni belirleyen moda akimlarina uyum saglayarak tasarim surecine gerekli dnemi

verme ¢abasinda oldugu soylenebilir.

5.4. Moda Tasariminin Marka Kavrami Uzerindeki Etkisi

Moda ve giyim butlnsel bir iletisim turadir. Moda markalari; sagladiklari kimlik,
imaj ve statu ile sosyal etkilesim icinde olan bireylere kendini ifade etme firsati
vermektedir. Ureticiler ve tasarimcilar bu yondeki yaratimlarini, kiiltiir, statii ve sosyal
sinif sembolleriyle olusturmaktadir. Bu dogrultuda, firmalar kendilerini yansitmak igin
moda ve giyim unsurlarindan yararlanarak hem kendilerine hem de tiiketicilere sosyal
kimlik kazandirmaktadir (Davis, 1992, s. 17-18). Giunumizde pek ¢ok insan, daha
onceleri yalnizca varlikli insanlara 0zgl olan bir yasam tarzini strdurebilecek
durumdadir. Tuketiciler artik tasarim odakli bir bakis agisiyla yeni koleksiyonlari
beklemektedirler (Tungate, 2006, s. 65). Gintmiz kosullarinda tuketicinin beklentileri
dogrultusunda temel bir marka olusturmak marka adi, ambalaj, reklam, promosyon ve
diger marka iletisim yontemlerinin yaninda tasarimin da surece dahil edilmesiyle
mumkin olmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009). Bir donem H&M in pazarlama
direktorlugint yapan Jorgen Andersson, H&M markasinin basarili olmasinin temel
sebeplerini uygun fiyata kaliteli Grin, verimli lojistik ve vyaratici tasarim olarak
siralamistir. Sektorde basari elde etmek yalin bir 6rgutlenmeyle misteriye odaklanan,
pazarlari ve yenilikleri takip eden bir anlayisla gerceklesebilmektedir (Tungate, 20086, s.
63).

Moda bilgisinin varhgi moda yayilim siirecinde énemli bir yere sahiptir. Ancak,
bireylerin tercih ettikleri farkh Griin ve markalardaki 6zellikler, tiketicinin sadece satin
alma ilgisi ve bilgisi ile alakal degildir; bu slrecte farkl etkilesimler de s6z konusudur

71



(Quester ve Smart, 1998). Bu dogrultuda, markalasma slreci pazarlama sireciyle ilgili
oldugu kadar, uriin veya hizmetlerin tasarim yoluyla sunulmasiyla da ilgili bir stregtir.
Tiketicide iz birakmak ve zihninde yer edinmek bu sirecin amacini tamamlamaya
yOneliktir. Ries ve Ries (2000, s. 13) bu konudaki “bir markanin guci satin alma
davranisini etkileme yetenegiyle ilgilidir. Ancak, bir paketin tstindeki marka ismi ile
zihindeki marka ismi ayni sey degildir” ifadesiyle tlketici zihninde olusan bitinin
farkh olabilecegine dikkat ¢cekmektedir.

Bir hazir giyim drunintn markasi, hizla degisen moda akimlarina gore sekillenen
ve tuketici ihtiyaclarini karsilayan 6zelliklere sahiptir. Giyimin yapilanmasinda i¢sel ve
digsal faktorler etkilidir. Moda tasarimcilari giyim gorsellerini olustururken, kendi i¢sel
dustnceleri, hisleri ve inanislarindan da faydalanmaktadir. Bu gorisun disinda, moda
anlayisinin aslinda giysiyi tasiyanlar, onu gorenler ve algilayanlar tarafindan
olusturuldugu da dustnulmektedir. Bir baska gorlste ise, giyimin kendi unsurlarindan
olan renk, kumas ve stilden meydana geldigi, dolayisiyla kendisi tarafindan yaratildigi
ifade edilmektedir (Barnard, 2007, s. 30-31).

Gunumizde moda tasarimcilari moday! yorumlarken ve koleksiyon olustururken
trend analizlerinden faydalanmaktadir. Bu analizlerden edindigi bilgiyi mantik ve hayal
gucuyle harmanlayarak farkli malzeme ve materyallerin bir araya gelmesini
saglamaktadir (Bas, 2013, s. 35). Tiketici istek ve ihtiyaclarini karsilamak Uzere
piyasaya sirtlecek olan giysilerin markay! yansitmasi énem tasimaktadir. Girsoy’a
(2010) gore olan etkili bir hazir giyim koleksiyonu su unsurlara sahip olmaktadir.

-Markanin anlami, kokleri, mesaji, kalttrd,
-ilhamin dogru yorumlanmasi,

-Pazar arastirmasi,

-Mal ve Malzemelerin arastirilmasi/yaratiimasi,
-Ana cizgilerin ve gidisin dogru yorumlanmasi,
-Algi ve imaja gore dogru fiyatlandirma,

-Nihai styling,

-Magazanin verdigi imaj

Gursoy’un (2010) ifadesinden de anlasilacagi Uzere moda tasarimi alaninda
yapilan calismalarda biylk 6lglide pazar verilerinden ve markalasmanin sagladigi

etmenlerden faydalaniimaktadir. Tasarim sirecinde marka ve markayi olusturan
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unsurlarin kullanilmasiyla birlikte tasarimin da marka Gzerindeki etkisi yadsinamaz bir
gercektir. Marka ve tasarim unsurlari bir bitin olarak ele alindiginda hem firmalar hem
de tlketiciler agisindan daha verimli ve etkili sonuclar ortaya c¢ikacaktir.

Her donem ortaya c¢ikarilan yeni stillerin kabulu ve kullanicilarin birbirini taklit
etmesi ile yayilan moda degisken bir yapiya sahiptir. Bu degiskenlige uyum saglamak
isteyen ve mevcut olandan siyrilip farkh arayislara giren tiketiciler i¢in yeni stiller
yaratilmaktadir. Bu surecte en 6nemli belirleyicilerden biri tasarimcilardir. Tiketicilerin
gruba aidiyet ve farklilik isteklerinin moda cercevesinde yorumlanmasi hususu,
tasarimcilarin - sembolik gucunt gelistirmesi ve sembolik mallarin  tiketiminin
hizlanmasi ya da yavaslamasi ile yakindan ilgilidir (Waquet ve Laporte, 2011, s. 58).
Tasarimcl marka igin hazirladigi konsepti bir bltin halinde sunmak durumundadir. Bir
tasarimcinin podyumlara ¢ikardigi giysiler, beraberinde ¢anta, gunes gozligi, parfum
satislarini da artirmiyor ise degersiz kabul edilmektedir. Bu yiizden pazarlama son
derece onemli hale gelmistir ve tasarimcilarin marka stratejilerinin pazarlamadaki
glcund tasarimlarina yansitmalari gerekmektedir (Tungate, 2006, s. 17).

Kiresellesmenin de etkisiyle degisim gosteren ekonomik sartlar, firmalari
ustinlik saglama cabalarina yonlendirmektedir. Bunu saglamak isteyen marka
sahipleri, tiketicinin satin alma sonrasi davranislari ile tatmin olup olmama kosullarini
iyi deg@erlendirmelidir. Tuketicilerle kurulan etkili iletisim sayesinde satin alma
eyleminin gerceklestirilmesi mumkindir. Sosyal ilgilerini paylasma, Kisiler arasi
iletisimde bulunma ve statl olusturma egiliminde olan tlketiciler, hizi Gretim ve
tiketimin hakim oldugu sartlarda sdrekli tliketime ve kendilerini yenilemeye
yonelmektedirler. Bunun bilincinde olan tasarim ekipleri ise surekli degisim ve dongi
saglayarak markalari avantajli hale getirmektedir (Solomon ve Rabolt, 2004).

Hemen hemen her dizeyde genis bir gesitlilige sahip olan ve yeni moda olan
urdinlerin tanitilmasinda etkili olan unsurlardan en 6énemlisi rekabettir (Davis, 1997, s.
151). Gunimuizde moda, firmalar arasinda yasanan bir “marka” rekabetine donusmekte;
hemen hemen her toplumda ve her alanda kendini gosteren marka yarislari, moda
sektoriinde de s6z konusu olmaktadir (Tunah, 2004, s. 110). Glniumiz rekabet
kosullarinda tuketici istek ve davranislari Gtzerinde durmak marka yaraticilari,
tasarimcilar ve perakendecilere 6nemli avantajlar getirmektedir. Bireylerin modayi
benimsemeleri ve bu silirecin yayilmasi yasam tarzlarina, yas gruplarina ve urinlerle

ilgili sosyal doygunluklara gore degisiklik gostermektedir. Bununla birlikte, markalarin
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ve tasarimcilarin  kaynak cesitliligi ve yaraticilikla ilgili pek ¢ok konudan
etkilenebilmesi sebebiyle modanin farkli lke ve zamanlarda takibini yapmak gi¢
olabilmektedir (Crane, 2003, s 16). Demografik 6zellikler basta olmak uUzere tiketici
tutum ve davranislarini etkileyen pek cok faktor vardir. Tuketici davranisi, 6zde
Kisilerin zaman, para, enerji gibi kaynaklarini nasil kullandiklariyla ilgili oldugu icin
neyi, nereden, ne zaman, neden, ne siklikta aldiklari ve ne siklikta tikettikleri tizerinde
durmaktadir (Kanuk ve Schiffman, 2004, s. 5; Solomon, 1996, s. 9). Tuketici davranis,
alma- verme ile ilgilidir. Urin veya hizmet icin deder olusturarak alim satimlari
gerceklestirme pazarlamanin bir konusudur. Karsilikli olan bu sureg taraflari, satin alma
oncesini, suresini ve sonrasini etkileyen bir yapidadir. Tasarimin, marka tarafindan
gelistirilen deg@erler buttnine olan katkisi bu stre¢ dahilinde degerlendirilmektedir
(Solomon ve Rabolt, 2004, s. 23). Tuketiciler, sahip olmak istedikleri yasantilar icin
sosyal gerceklikler icinde kendilerine yer edinmektedirler. Bu yizden yapilandiriimis ve
dayatiimak istenen bir sisteme dahil olmak yerine iletisimin oldugu ortamlari tercih
etmektedirler. Marka ve pazarlama alanlarinin, de@isen sartlara gore tasarim, yatirim ve
iletisim araclarinda dinamik ve esnek bir yol izlemeleri gerekmektedir (Firat ve
Schulltz, 1997, s. 188). Bununla birlikte tiketiciler alis veris tercihlerinde kendileri gibi
dustinen, kendileri gibi davranan, kendilerine yakin hissettikleri insanlardan
etkilenmekte, bu insanlari en guvenilir kaynak olarak degerlendirmektedir. Bu
kaynaklarla strekli iletisim halinde olan insanlar birbirlerini yonlendirme ve
deneyimlerini paylasma egilimindedir. A§izdan agiza pazarlama yontemiyle ilerleyen
bu iletisim tilrinde tuketicinin istek ve ihtiyaclarini tanimlamakla birlikte tiketiciyi
slirece dahil etmek ve aktif olarak rol almasini saglamak kalici misteri profilinin
olusmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir (Bati, 2015, s. 192).

Moda sektorindeki markalara yliklenmek istenen kimlik ve anlami olusturmada
tasarim yoluyla elde edilen marka imajinin Kkatkisi bilyiiktir. iletisim stratejileri
sayesinde moda tasarimi drlnlerinin pazarlanmasi standart bir toplumsal ifade sekline
donismektedir (Moore, Fernie ve Burt, 2000, s. 919). Modayla ilgili gorusler,
tiketicinin estetik bir drtint kabullenis sekillerini agiklayan farkl dustinceleri
icermektedir. Bu gorusler sayesinde driinin tasarlanmasi, planlanmasi, gelistirilmesi,
pazarlanmasi ve perakende satis stratejilerinin en etkili sekilde ydritulmesi
saglanmaktadir. Bir moda sirecinin uzun veya kisa olmasi, tuketicilerin algisi ve

tiketim hizinin yaninda, Urinin tasarim kokenlerine bagh olarak da degisiklik
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gostermektedir (Sproles, 1981, s. 121). Yasam bicimi olarak ifade edilen moda sosyal
hayata dair her konuyu icermekte ve insanlara tasarimlarla kendini ifade etme imkani
sunarak aidiyet duygusunu pekistirmektedir. Bu yuzden moda markalari tlketicilerin
istek ve ihtiyaclarini karsilama anlayisi Gzerine kurulmaktadir. Moda sektériinde
giysinin Uretimi kadar tasarim aracihgiyla giysiye aktarilan ifade bicimleri tiketicilerin
dikkatini cekmekte ve markayla kurulan baglari kuvvetlendirebilmektedir (Bati, 2015).

5.5. Hazir Giyim Sektérinde Bir Marka Analizi: Sarar

Turkiye ekonomisinin kalkinmasinda énemli bir yere sahip olan Turk hazir giyim
sektorinlin 6nde gelen markalarindan biri olan Sarar, kokli bir tarihe ve gegmise
sahiptir. Faaliyetlerine erkek hazir giyimle baslayan Sarar gosterdigi performansla
kalitesini duyurarak kadin hazir giyim sektdriinde de yer almaya baslamistir. Bunun
yani sira magazacilik, bilisim, otomotiv ve sigorta gibi cesitli sektorlerde de faaliyet
gOsteren Sarar Grup, yaptigi yatirimlarla buyik bir istihdam olusturmakta ve bulundugu
alanlarda Turkiye ekonomisine katma deger saglamaktadir (Gorsel 5.1.).

Gorsel 5.1. Sarar ile Gortismeler
(Haziran, 2016, Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir)
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5.5.1. Bir isletme olarak Sarar

Tirk hazir giyim sektorinde 6nemli bir rol oynayan Sarar ticari faaliyetlerine
1944 yilinda Abdurrahman Sarar’in Bayatpazarindaki 12 metrekarelik terzi ve hazir
giyim dikkaninda baslamistir. Eskisehir Organize Sanayi Bolgesi’ndeki 120.000
metrekarelik alana kurulu modern (¢ fabrikasi, Eskisehir — Kitahya yolu tzerindeki
alana kurulu Sarev Ev Tekstil ve Gomlek Fabrikasi, son olarak da istanbul’daki Sarar
Kadin Hazir Giyim Uretim isletmesi ile tekstil ve hazir giyim sektérlerinde uretim
yapmaya Ve faaliyet gostermeye devam etmektedir.

%80’ i kadinlardan olusan Sarar fabrikalarinda kadin calisanlara pozitif ayrimcihik
uygulanmakta, kadinlarin i¢ gorisu, guct ve becerisine buyuk guven duyulmaktadir.
5.000 in Uzerinde ¢alisan yuksek iscilik kalitesi ve 6zel dikim secenegiyle hazir giyim
sektoriinde dinya markalariyla yarisan Sarar; Sartoria Sarar, Sarar Premium, Sarar
Woman, Interview Sarar, CCS ve ev tekstil alanindaki Sarev olmak (izere toplam yedi
marka adiyla yurt icinde 75 sehirde 180’den fazla konsept magazasina ve 800’Un
Uzerinde satis noktasina sahiptir. Yurt disinda da 15’i Avrupa’ da, 19°’u ABD’ de ve 51’i
diger Ulkelerde olmak Uzere gunimiizde 5 kita ve 55 llkede bulunan Sarar markasi 85
konsept magazasina sahiptir.

Sagladigi istihdam ile llke ekonomisine buyuk katki saglayan Sarar, glinlik 5.000
ceket, 5.000 pantolon, 500 mont ve kaban, 500 palto ve parddsu, 5.000 gémlek ve 1.000
kadin ceket - etek — pantolon dretim kapasitesiyle, yillik 300 milyon dolar toplam
cirosu, 30 milyon euro ihracat cirosu ile tekstil sektériinin 6ncti markalarindan biridir.

Sarar markasinin vizyonu kokli gegmisini koruyarak driin, hizmet ve kalite
cemberine verilen 6nemle farkliliklar yaratarak, kalici Ustiinlik saglamak; sirekli olarak
fark ve deQer yaratan global degeri yuksek, modayi tutkuya cevirmeyi hedeflemis bir
anlayisla diinya hazir giyim pazarlarinda vazgecilmez bir marka olmaktir. Bu markanin
misyonu ise, kumas se¢imi, detaylara verilen 6nem ve dikiste gosterilen ince 6zen ile
misterilerin degisen talep ve ihtiyaclarini g6z o6nlne alarak; Uretim ve yonetim
sreclerine yon veren, etik deQerlerine ve rakiplerine saygili, sosyal sorumluluk
bilincine sahip bir anlayisla rekabetci ve surdirilebilir buyume potansiyellerini
maksimum diizeyde tutarak modaya yon vermektir.

insani odak noktasi alan bir yonetim anlayisiyla stirekli deger yaratmak amacinda

olan Sarar markas! stratejik onceliklerini; kosulsuz misteri memnuniyeti, gliven verme
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ve sadakat yaratma, dirlstlik ve seffaflik, marka bagliligi yaratma ve moday: erisebilir
kilma, global bir marka olarak hazir giyim sektoriine yer verme olarak belirlemistir.

Sarar markasinin satis kanallari yurt ici satis ve yurt disi satis olmak tzere ikiye
ayrilmaktadir. Yurt ici satista toptan ve perakende satis kanallari, yurt disi satislarinda
ise bunlara ek olarak Gretim satiglari da bulunmaktadir.

Halkla iliskiler ve pazarlama gibi tim iletisim stratejilerini alaninda uzmanlasmis
bir ekiple gerceklestirme gerekliligine inan Sarar, genis 06lcekli marka tanitim
faaliyetlerini dergi, gazete, televizyon, sinema, outdoor, dijital ve sosyal medya
uzerinden planh bir sekilde yonetmekte ve yirutmektedir.

Sarar, genis Urln skalasiyla ve farkli tarzlara hitap edebilen tasarimlariyla ulusal
ve uluslararasi pazarlarda 6nemli bir yere sahiptir. Ozgiin ¢izgilere ve fit kaliplara sahip
Sarar tasarimlari, hem is hayatinda hem de giinlik yasamda siklik ve rahathgi bir arada
sunmaktadir.

Sarar Grup, dlnya piyasasinda ulastigi her noktada kaynaklarin tasarrufunu ve
verimliligini koruyacak sekilde faaliyetlerini strdiirmeye ve en st kalite seviyesinde

masteri memnuniyeti ve givenini karsilamaya devam etmektedir.

5.6. Arastirma Problemi
Bu calismada arastirma problemi; Tirk hazir giyim sektorinde, tasarimin marka
uzerindeki roltiniin ne oldugu ve markanin tasarimlarina yonelik algilarin tiketiciler ve
isletmeler acisindan nasil oldugudur. Arastirmanin alt problemleri ise su sekilde
belirlenmistir:
Tirk hazir giyim sektorinde yer alan markalar icin;
e Tasarim bolimunin ne anlam ifade ettigi ve dneminin ne oldugu,
e Tasarim boltimunin gelistirilmesiyle ilgili gérislerin ne yonde oldugu,
e Tasarim odakh drlnlerin satiglari nasil etkiledigi,
e Tasarim odakh drlnlerin firmalar arasi rekabeti ne sekilde etkiledigi,
e isletmenin tasarima bakis agisinin nasil oldugu,
e Isletmenin tasarim aracihigiyla marka tizerinde yansitmak istedigi temel
hedeflerin neler oldugu,
o Tiuketicilerin tasarimla ilgili beklentilerinin isletme tarafindan nasil

algilandigi
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e Tasarimin marka taninirhgi ve tercih edilmesi tzerinde nasil bir etkisi
oldugu

e Tuketicilerin tasarima bakis agisinin isletme agisindan nasil algilandigi

5.7. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci; hazir giyim sektoriine yonelik yapilan arastirmayla ilgili
sonuglarin kavram, kuram ve yasalar cercevesinde de@erlendirilmesiyle tahmin ve
cikarimlarda bulunabilmektir. Buna gore arastirmanin temel amaci, moda tasariminin
marka zerindeki etkisini arastirmak ve tasarimin Tlrk hazir giyim sektoérindeki yerini
belirlemektir. Arastirma Orneklem olarak secilen firmadan elde edilen veriler
aracihigiyla tasarimin hazir giyimdeki kullanimina iliskin gtincel ve gecerli bilgiler
sunabilmek amaciyla yapilmaktadir.

5.8. Arastirmanin Onemi

Bu arastirmada moda tasariminin marka tzerindeki etkisinin incelenmesi ve
tasarimin Turk hazir giyimindeki 6nemine iliskin guncel verilerin sunulabilmesi
hedeflenmektedir. Calisma, literatlir taramasindan elde edilen verileri icermesi ve Turk
hazir giyim sektorinde yer alan onct, kokli ve saygin markalardan biri olarak
nitelendirilebilen Sarar markasina yonelik arastirma ve analizlerin yapilmasi
bakimindan 6nem tasimaktadir. Calismada, arastirma problemini olusturan tasarim ve
marka konularinin birlikte ele alinmasi ve bu iki disiplinin bir arada olmasindan olusan
batinin incelenmesi  sebebiyle bu calismanin literatire katkida bulunacagi
distnulmektedir. Moda tasariminin dogrudan marka uzerindeki etkisi, dolayli olarak ise
sektor, isletmeler ve tuketiciler Gzerindeki etkilerini inceleyen bu arastirmadan elde
edilen verilerin literatlire, Tlrk hazir giyim sektoriine, isletmelere ve tuketicilere fayda
saglayacag! dustnilmektedir.
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5.9. Arastirmanin Sinirliliklar

1. Bu arastirma, nitel bir arastirma olup gdériisme tekniginin uygulandigi
orneklem Sarar markasi ile sinirhdir.

2. Arastirma, tasarim bolimud bulunan Sarar markasinin yoneticisi, kalite
guvence, koleksiyon planlama ve Uretim planlama yoneticisi ve moda
tasarimcisindan elde edilen verilerle sinirhdir.

3. Arastirmanin bir diger sinirliligi ise literatlir taramasinin ve elde edilen
verilerin  betimsel analizlerinin konu kapsamindaki bulgulardan
olusmasidir.

4. Arastirma, moda tasariminin marka Uzerindeki etkilerini tanimlamaya
yonelik bir konu ile sinirhdir.

5. Bu arastirmada marka ve tasarima yonelik literatiirde veri toplama
yontemi ve araci olarak belirtilen goérisme yontemi kullaniimistir.
Gorusme sirasinda gézlem ve ses kayit analizinin  kullanildigi
gorulmektedir. Moda tasariminin marka uzerindeki etkisini 6lgmek igin
arastirma  Ornekleminde yapilan goOrusmelerden yararlaniimistir.
Arastirma, konusu dogrultusunda bu délgme yonteminin nitelikleri ile

sinirhdir.

5.10. Arastirmanin Yontemi

Yontem; calismada arastirilan ve cevap aranan problemin c¢6ziimlenmesinde
izlenecek yollarin dogru ve tutarh bir sekilde ortaya koyulmasinda birbiri ile iligkili
asamalardan olusan bir siire¢ olarak ifade edilmektedir (islamoglu ve Alniagik, 2014, s.
81).

Bu bolimde arastirma probleminin aydinlatilmasi ve arastirma probleminin
cozlimlenmesinde evren ve orneklem, veri toplama araclari ve nitelikleri, arastirma
verilerinin toplanmasi konulari ayrintilariyla birlikte ele alinmistir. Bu arastirma nitel
bir arastirma olup, nitel arastirmanin derinlemesine betimleme ve yorumlama amaclari
dogrultusunda hazirlanmistir.

Nitel arastirma; sosyal olaylari icinde yer aldiklari dogal ortamlarinda gézlem,
gorisme ya da belgeleri degerlendirme yontemleriyle kuram gelistirmek adina bilgi

edinme ve bu bilgileri analiz etme islemi olarak tanimlanmaktadir (islamoglu ve
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Alniagik, 2014, s. 208). Nitel arastirmalarda olaylari, davraniglari vb. baglamlarinda
anlamaya oncelik verilmektedir. Nitel arastirmalarda yasam statik olarak degil zaman
baglaminda ele alindigindan; nitel arastirmacilarin sunduklarin bilginin anlasiimasi,
verinin toplandigi alan fark etmeksizin, olaylarin daha genis sosyal ve tarihsel
baglamlarda konumlandiriimastyla mimkiin kilinmaktadir. insanlarin sosyal gercekligi
deneyimlemesi  sirecinin  gozlemlenmesi  nitel arastirmacilarin  katilimcilarin
perspektiflerine olan bagliliklarinin kismi bir sonucu olarak gorulmektedir (Bryman,
1988, s. 65).

Mason’a (1996) gore nitel arastirma her seyden 6nce sistematik ve kurallara
uygun bir anlayisla elestirel bir titizlikle ydrattlmeli, arastirmanin basinda belirlenen
kurallar belirli bir esneklik diizeyinde ve baglamsal ¢ercevede uygulanmalidir.

Nitel arastirmalarda temsil guclnden c¢ok, Orneklerin bir olgu ya da olayi
aydinlatma nitelikleri dikkate alinmaktadir. Nitel arastirma, bir olguyu en iyi
aclklayacak bireylerin temel alinmasi yoluyla konuyu inceleyerek sonug elde etmeyi
amaglamaktadir (islamoglu ve Alniagik, 2014, s. 186). Bu calismada belirlenen
arastirma problemi ve arastirma probleminin ¢o6zimlenmesi kapsaminda Oncelikle
literatlr taramasi yapilarak konuyla ilgili veriler elde edilmistir. Bir sonraki asamada ise
arastirma yontemlerinden biri olan gortisme teknigi uygulanmistir. Goériisme teknigi
uygulama bakimindan derinlemesine gorisme olarak gerceklestirilmistir. Detayli ve
gercekei sonuclar elde edebilmek icin yari yapilanmis goériisme teknigi uygulanarak
goriusme sirasinda gelisen iletisimden ortaya ¢ikan verilerin de ¢alismada kullaniimasi
saglanmistir. Calisma elde edilen literatiir verilerinin degerlendirilmesi ve yari
yapilandirilmis  gérisme sonucglarinin - analizi ile tamamlanmistir.  Gorasmeler
ayrintilarin muhafaza edilmesi agisindan hem yazili olarak hem de ses olarak kayit

altina alinmistir.

5.10.1. Evren ve drneklem

Bu arastirmanin evrenini, Tirk hazir giyim sektériinde bulunan biyik 6lcekli ve
marka tescilli firmalar olusturmaktadir.

Arastirmanin 6rneklemini Turkiye’deki hazir giyim firmalarindan biri olan,
merkezi Eskisehir’de bulunan Sarar markasi olusturmaktadir. Sarar markasi Tlrk hazir
giyim sektoriinde yer almasi, biyuk 6lgekli bir firma olmasi, tescilli bir marka olmasi,

ulusal ve uluslararasi pazarlarda yer almasi, genis bir tiketici Kitlesine hitap etmeyi
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hedeflemesi sebebiyle 6rneklem olarak secilmeye uygun goérilmustur. Arastirma
ornekleminin kisileri olarak Sarar markasinin yoneticisi, tasarimcisi ve kalite glivence,
koleksiyon planlama ve uretim planlama yoneticisi belirlenmistir. Bu arastirma

ornekleminin ve drneklem kisilerinin belirlenmesinde kullanilan dlgttler sunlardir:

1. Orneklemin Turk hazir giyim firmalarindan biri olmasi ve asil faaliyet
gosterdigi alanin Tirkiye olmasi.

2. Calistigi faaliyet alanindaki mevcut varhginin yetmis yili asmasi.

3. Buydkliklerine gore isletmelerin siniflandirmasinda buyik 6lcekli
isletme sifatiyla yer almasi. (isletmelerin 6lcek kriterleri ait oldugu
ekonomik alana gore degisiklik gostermektedir. Buna gore farkli
birimler blytk 0Olcekli isletmeyi su sekilde tanimlamistir: DPT’ye gore
100-250 arasl is¢i ¢ahistiran ve makina parki dederi 6 milyar lirayi gegen
isletmeler, Ege bolgesi Sanayi Odasi’na gore 200'den fazla isci istihdam
eden isletmeler, Ankara Sanayi Odasi’na gore ise 299'dan fazla isci
istihdam isletmeler bilyiik isletme olarak tanimlanmaktadir.?)

4. Tescilli bir marka olarak hazir giyim sektorinde faaliyet gosteriyor
olmasi.

5. Orneklemi olusturan Kisilerin ayni marka adi altinda gérev yapiyor
olmasi

6. Orneklem Kisilerinin; markanin tasarimiyla yonetim ve Gretim
islemlerine karar veren yapi organlarinin temsilcisi olmasi

7. GOrusme yapilmasi icin gerekli izin ve desteklerin verilmesinde gonalli
olmasi.

8. GOrusme sirasindaki verilerin elde edilmesinde ses kaydina izin vermesi

5.10.2. Veri toplama araglari ve nitelikleri

Bu calismada, arastirmanin problem ve alt problemlerinin ¢6ztimlenmesine
yonelik nitel verilerin elde edilmesinde literattr taramasindan elde edilen bilgiler ve veri

toplama araci olarak gortisme formu kullaniimistir. Turk hazir giyim sektériinde marka

8 hitp://www.ekodialog.com/isletme_ekonomisi/isletme_ekonomisi_siniflandirilmasi_2.html (Erisim Tarihi:
02.08.2016)
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degeri yaratmada moda tasariminin etkisini 6lgcmeye yonelik derinlemesine veri elde
etme amach sorulardan olusan yari yapilanmis sorulardan olusan gdrusme formu
aracihigiyla arastirmanin nitel verileri elde edilmistir.

Yari yapilandirilmis goérisme tekniginin hem arastirmaya hem de arastirmaciya
sagladigr en Onemli kolayliklardan biri gérismenin 6nceden hazirlanmig gorisme
protokoliine bagl olarak strdirtlmesi sebebiyle daha sistematik ve karsilastirilabilir
bilgi sunmasidir (Yildirim ve Simsek, 2004).

Nitel arastirmalarda kullanilan gériisme tekniginin en belirleyici 6zelliklerinden
biri de katithmcilarin  bakis acilarinin  ortaya ¢ikarilmasidir.  Arastirmalarda,
katilimcilarin duygu ve dustincelerini anlamak igin derin bilgi edinmek esastir. Bu
baglamda tum nitel gérismeler; soylesi tarzinda olma, katilimcilarin bakis acilarini
anlama ve gorusme akisinin esnekligi olmak zere ¢ ortak karakteristigi tasimaktadir
(Kus, 2012).

5.10.3. Arastirma verilerinin toplanmasi

Arastirma problemi, 6rneklem belirleme, kullanilan veri toplama araclari ve elde
edilen wverilerin analizi agisindan nitel bir Ozellik tasiyan bu arastirmanin
gerceklestirilebilmesi ve arastirma verilerinin toplanmasi icin arastirma érneklemi olan,
merkezi Eskisehir’de bulunan Sarar markasinin yoneticileri ve insan kaynaklari
birimiyle yazih olarak ya da yiiz yuze gorismeler yapilarak gerekli izinler alinmistir.
Arastirma kapsamindaki verilerin toplanmasi konusunda katki saglamaya izin ve destek
veren Sarar firmasinin yoneticisi, tasarimcisi ve kalite guvence, koleksiyon planlama ve
uretim planlama yoneticisinden gorismeleri gerceklestirmek Uzere uygun gorilen
tarihler icin randevular alinmistir.

Arastirma igin yapilacak goriismeyi gerceklestirmek Uzere belirlenen tarih ve
saatlerde katilimcilarla bir araya gelinmistir. Her biri 90-120 dakika arasinda degisen
gorusmelerin kaydedilmesi icin ilgili yoneticilerden ve katilimcilardan izin alinarak ses
kayit islemleri ile birlikte yazili olarak da kayit islemleri yapiimistir. Bulgular, arastirma
problemiyle ilgili literatirden ve yari yapilandiriimis gorismeler sirasinda konuya
yonelik gelisen diger gériisme sorulari dogrultusunda katilimcilardan ulastlan verilerin
betimsel analiz ile elde edilmistir.

Gorisme sirasinda elde edilen notlarin ve ses kayitlarinin yazili metne

dokulmesiyle verilerin kategorileri belirlenmis ve siniflandiriimalari  yapilmistir.
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Siniflandirma islemi; wverilerin incelenmesini, kavramsal cerceveye ve arastirma
sorularina yonelik gerekli nitel bilgilerin indirgenmesini sa§lamaktadir. Bu arastirmada
kullanilan saha notlarinin anlati metinleri bu dogrultuda yaptlandiriimistir.

5.11. Bulgular

Bu calismada, arastirmanin problem ve alt problemlerinin ¢6ztimlenmesine
yonelik yapilan goérismeler yolu ile elde edilen verilerin betimsel analizi sonucunda
ulasilan bulgulara bu bolimde yer verilmektedir. Belirlenen konu kapsaminda elde
edilen bulgulara iliskin veriler, “demografik bulgular, isletmenin marka anlayisina
yonelik bulgular, markanin tasarim anlayisina yonelik bulgular, moda tasariminin marka
Uzerinde etkisine yonelik bulgular” olmak Uzere genelden 6zele dogru dort bashk

altinda incelenmistir.

5.11.1. Demografik bulgular

Orneklem Kisilerinin demografik 6zellikleri su sekilde belirlenmistir:
1. Sarar’in yapisi;
e Orneklemi olusturan Sarar firmasinin 1944 yilinda kurulmasi.
e Temel olarak aile sirketi yapilanmasiyla sektorde yer almasi.
e 5.000’in tizerinde g¢alisanin bulunmasi.
e Calisanlarinin %80’ini bayanlarin olusturmasi.

e Yerli Uretim ve ihracata verdigi 6nemle ekonomiyi desteklemesi.

2. Yonetici ile ilgili mevcut bilgiler;
e Sarar’in yoneticilerinden olmasi

e Sarar yonetim kurulu baskani olmasi

3. Tasarimcilarla ile ilgili mevcut bilgiler

e Uriin gelistirme sorumlusu ve moda tasarimcisi gérev tanimina sahip
olmasi

e Toplam 6 kisilik bir ekipten olusmasi

e Tasarimcilarin Universite mezunu olmasi
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4. Kalite guvence, koleksiyon planlama ve uretim planlama yoneticisi ile
ilgili mevcut bilgiler

e Koleksiyonun hazirlanmasi, koleksiyonun satis igin  tanitima
cikartilmasi, siparislerin ve siparis adetlerinin alinmasi, Uretime
gonderilmesi ve drlnlerin mdasteriye sevk edilmesi gdrevlerinden
sorumlu olmasi.

e Sarar biinyesinde 13 yillik bir gegmisinin olmasi

e Universite mezunu bir calisan olmasi

Gorusme formunda yer alan ilk sorulardan olusan birinci bolimde, katihmcilari
ve firmayi tanimaya yonelik genel bilgi edinme amagh sorular bulunmaktadir. Bu
bélimde katilimcilarin isimleri, gérev tanimlari, ne kadar stiredir bu meslegi yaptiklari,
sorulmustur. Firma ile ilgili genel sorular ise firmanin kurulus yilina, ¢alisan personel
sayisina, hedef pazarina, hedef kitlesinin kimler olduguna, firmada uretilen Griinlerin
neler olduguna yonelik sorulardir. Katilimcilar kendilerini tanittiktan sonra, bu
sorulardan alinan veriler su sekildedir:

Katilimcilarin gorev tanimlart markanin yonetim kurulu baskani - ydneticisi,
kalite gtivence, koleksiyon planlama ve Gretim planlama ydneticisi ve moda tasarimcisi
olarak belirlenmistir. Sarar’in mevcut yoneticilerinden biri olan gérisme katilimcisi;
markanin kurucusu olan Abdurrahman Sarar’in ogullarindan biri oldugu i¢in markanin
kurulusundan gunumuze kadar gorevini yerine getirmektedir. Markanin kalite glivence,
koleksiyon planlama ve Uretim planlama yoneticisi 13 yildir; moda tasarimcisi ise
yaklasik 2,5 yildir Sarar markasi igin ¢alistigini ifade etmektedir. 1944 yilinda kurulan,
gunimuzde 5.000’in Uzerinde ¢alisani bulunan Sarar markasinin hedef pazari, hem yurt
ici hem de yurt disi olarak belirtilmistir. Ana pazari agirlikli olarak yurt icinde bulunan
marka, fazla miktardaki magaza sayisi sayesinde yurt disinda da taninmaya ve
biiyiimeye baglamistir. Isletme olarak Sarar, kendi markasi disinda yurt disindaki pek
cok marka igin de Uretim yaparak pazardaki tretim hacmini genisletmektedir. Firmanin
hedef kitlesi Sarar markasinin ¢izgisini, tarzini, kaliplarini ve tasarim anlayisini kendine
yakistiran ve yakin bulan tim tiketicilerdir. Firmanin kendi blinyesinde Urettigi drinler
dis giyimde mont, palto, kaban, trengkot; takim elbise, yelekli takimlar, klasik ve
kanvas pantolon, gomlek gibi giyim drunleridir. Kemer, clizdan gibi aksesuarlar,
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ayakkabi ve i¢ giyim drlnleri ise firmanin marka adi altinda tiketiciye sunulmakta
ancak Uretimleri disarida yaptirilmaktadir.

Arastirma orneklemi olan Sarar firmasinin kurulus evresine ve olusum surecine
yonelik sorular firmanin yoneticisine sorulmustur. Cunku O6rneklemi olusturan kisiler
arasinda firma kurulusundan guntimiize kadar olan detayli bilgilere firma yoneticisinden
ulasilabilmektedir. Konuyu sorgulamak igin sorulan sorular; markanin kurulus hikayesi
ve olusum sireci, marka olusturulurken g6z 6niine alinan 6nemli noktalar ve ge¢cmisten
glnimize kadar markada nasil bir degisim oldugu ile ilgilidir. Bu dogrultuda ulasilan
bulgular soyledir:

Sarar markasinin kurucusu Abdurrahman Sarar, 1944 yilinin Nisan ayinda 2-3
kisinin cahstigi terzi ve hazir giyim - konfeksyion dikkaninin temellerini atmustir.
Baslangicta 12 metrekarelik bir konfeksiyon ve terzi diikkaninda istanbul’dan getirilen
veya birkac terziyle birlikte dikilen giyim Urinlerinin satilmasiyla ticari faaliyetlerini
yuriten Sarar markasi, zaman icerisinde buyimius, calisan sayisinda artis meydana
gelmis ve drettiklerini istanbul, Ankara, Bursa, Kiitahya, Afyon gibi illere satmaya
baslamistir.

Eskisehir’de sanayilesmedeki gelismelerin yeni basladigi 1980’li yillarda
Abdurrahman Sarar, zamanla gelisen ve blylyen marka igin Uretimlerine devam etmek

Uzere Organize Sanayi Bolgesi’nde fabrika kurmustur (Gorsel 5.2., 5.3., 5.4.).

Gorsel 5.2. Sarar - Fabrika |
(Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir)
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Gorsel 5.3. Sarar — Fabrika I
(Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir)

Gorsel 5.4. Sarar - Calisanlar
(Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir)
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Baslangicta kicuk bir konfeksiyon dikkaninda giyim Grinleri satan Sarar ilk
gelisimini ihracat ile yasamistir. ilk zamanlarda Almanya, italya, isvicre gibi tlkelere
iiretim yapan Sarar firmasi isvigre’de bir Tekstil Danismanlik firmasindan danismanlik
hizmeti almistir. Bu hizmet kapsaminda uretim ve dikim makinelerinden hangilerinin en
iyi oldugu konusunda bilgi alarak belirlenen makineleri yurt disindan getirtmistir.
Avrupal tasarimci ve modelistlerle calisarak Almanya, italya gibi tilkelerin kendilerine
0zgu model ve kaliplariyla palto, ceket, gomlek Gretimi yapilmistir. Sarar firmasi
1980°li yillarin sonlarina dogru kendi terzilerine ek olarak Avrupah tasarimcilari da
blnyesine dahil etmistir. Bu yillarda edinilen makineler ve teknolojik gelismeler
sayesinde Boss markasinin dunyada bir numarali treticisi durumuna gelen Sarar firmasi
kendi fabrikasi yetersiz kaldigi icin CCS firmasi kurulmustur. 1995 yilinda diinya
markas! olma yolundaki adimlari atan Sarar Almanya, Amerika, Rusya, Israil, Cin gibi
ulkelerde sirketler kurarak bu ulkelerde magazalar agmistir. Dlnyanin farkli yerlerinde
acilan Sarar magazalari sayesinde dunya firmalari tarafindan taninmaya baslamistir.
Yurticinde de taninirlik seviyesi hizla artan Sarar markasi, Turkiye’nin 6nemli
markalarinin arasina girerek dergi ve gazetelere konu olmaya baslamistir (Gorsel 5.5.,
5.6.).

Eylil 1985 Y11 3 Say1 8 100 000 TL

apital’

YLIK EKONOMi DERGISI

@ INFOCARD

el Sonbahar Yoneticiler icin

© BANKACILIK

RV kurtarma plamt | cok dzel kurslar

Uriinlerin hedef
kitleleri

Ankara'da

sanayi isyan1
Kog'un "gizli"
tissiine girdik

Gorsel 5.5. Capital Dergisi
(Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir)
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Gorsel 5.6. Hurriyet
(Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir)

Orneklem Kisilerinden biri olan Sarar firmasinin yoneticisi bu gelismelerden yola
¢lkarak; Sarar firmasinin olusum surecinde egitim-6gretime 6nem verme, gelismeye
acik yapi, yerli ve yabanci tasarimci ve modelistlerle calisma, diinya markasi olma
anlayisiyla yurt disina agilma, dogruluk, diristlik, cahskanhk, kaliteli Gretim ve
istikrarli buylime gibi konulara dikkat edildigini belirtmistir. Hayali daima kaliteli
uretim yapmak ve ihracat ile Avrupa’ya acilmak olan Abdurrahman Sarar da “Diinya
markasi olun” ifadesiyle konunun énemini vurgulamis ve vasiyetini bu dogrultuda
birakmistir (Gorsel 5.7.).
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Gorsel 5.7. Cemalettin Sarar
(Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir)

Arastirma  Ornekleminin  konuyla ilgili goruslerinden yola c¢ikarak, Sarar
markasinin oncelikli tutulan temel degerler (zerine insa edildigi ve kurulusundan
glnimize kadar gecen zaman icinde bu deQerlere sahip ¢ikma amacinda oldugu
anlasilmaktadir. Sahip oldugu vizyon sayesinde hedefini agik ve net olarak belirten
markanin kurucusu, Sarar’1 taninirlik diizeyi yiiksek olan, diinya markalari arasinda yer
alan kuresel bir marka haline getirmek istemistir.

Arastirmanin  0rnekleminde yer alan Sarar markasinin kurucusu belirlenen
hedefler dogrultusunda ¢ahismalarini gerceklestirdiklerini belirtmistir. Bir Tlrk markasi
olarak 6nem tasiyan Sarar markasinin yurtdisinda da tanitilmasi hem marka igin hem de
Turk hazir giyim sektori icin 6nemli bir girisim olarak gortlmektedir. Orneklem Kisisi,
Sarar markasinin yurtdisinda da taninir olmasindaki gerekliligi ve énemi vurgulamak
icin  Rahmi Kog¢’un yurtdisindan bildirdigi bir anekdot ve Amerika Birlesik
Devletleri’nin bir donem baskanligini yapan George W. Bush’un 2004 yilinda Sarar’a

gondermis oldugu 6zel bir mail ile 6rnek vererek desteklemistir (Gérsel 5.8., 5.9.).
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Rahmi M. Kog
m Knc Seref Bagkani
- Kog Holding A.5.
Makkastepe, Azizbey Sokak No:1
Kuzguncuk 34674 Istanbul
Telefon : (0216) 343 19 40/41
:(0216) 531 00 00 (60 hat)

Faks :(0216) 492 88 84
E-posta : RMK@kac.com.tr

06.02.2012

sttt

Sihhat ve afiyette oldugunuzu Gmit ede i

Gegen hafta New York'taydim. Orada Brooklyn
Belediye Baskanini ziyaret ettim. Buytk bir iftiharla
lacivert takim elbisesinin ceketini agh ve Sarar
logosunu goésterdi. Ben de kendisine "Ben de
Sarar'dan giyiniyorum" dedim. "Desene ortak bir
yonimuz var' dedi. Baskanla aramizda gegen bu
konugmayi size bildirmek istedim.

Amerika satiglannmzin iyi gittigini Gmit eder, sevgi ve
saygllarimi sunarim.

Rahmi M. Kog

Gorsel 5.8. Rahmi Kog
(Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir)
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President Bush's Letter1 (2744x3496x16M jpeg)

THE WHITE HOUSE

WASHINGTON

February 20, 2004

Mr. Cemalettin Sarar
Chairman

SARAR

Suite 501

551 Madison Avenue

New York. New York 10022

Dear Mr. Sarar

Thank you for the suit, suitbag, and tie. I appreciate your kind gesture
and thoughtfulness.

Laura joins me in sending our best wishes. May God bless you. and
may God continue to bless America.

Sincerely,

George

Gorsel 5.9. George W. Bush
(Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir)
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5.11.2. isletmenin marka anlayisina yonelik bulgular

ikinci bolimde ise marka, markanin hedef Kitlesi ve rekabet anlayisi ile ilgili
sorular sorulmustur. Sarar markasinin biinyesinde bulunan diger markalarla ilgili detayl
bilgi edinilmistir. Orneklemi olusturan Kisiler bu konuyu benzer sekilde agiklamistir.

Sartoria, Sarar’in en Ust grup markasidir ve bu marka adi altinda iki tip tretim
yapilmaktadir. Kalite giivence, koleksiyon planlama ve lretim planlama yoneticisi bu

iki tip Gretimi su sekilde agiklamaktadir:

“Birincisi ‘made to measure’ yani terzilerin kisinin bedenine gore, kisiye ozel
olarak yaptiklari Gretim, ikincisi ise yine terzilerin el dikisiyle diktikleri fakat standart
beden olculerine goére seri olarak yaptiklari dretimdir. Her iki Gretim seklinde de el
isciligi cok fazladir. Giyinmeye ézen gosteren, bunun i¢in vakit ayiran ve maddi alim

gucu olan tiiketici kitlesine hitap etmektedir.”

Sartoria markasina yonelik elde edilen bulgulara gére Sarar markalari arasinda en
ust seviyede ve iscilikte Uretim yapilan marka Sartoria’dir. Terziler tarafindan kisiye
6zel ve seri Uretim olmak Uzere iki tip yontemle Gretimin yapildig1 bu marka, ginimuz
tuketicilerinin en buyuk beklentilerinden olan “kendini ifade etme” firsatini tuketicilere
sunmakta ve Ust seviye hizmetle tiketici tatmini saglamay1 hedeflemektedir (Gorsel
5.10.,5.11.,, 5.12.).

SARAR

Gorsel 5.10. Sartoria Logo
(Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir)
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Gorsel 5.11. Sartoria
Kaynak: www.sarar.com / Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir

Gorsel 5.12. Sartoria
Kaynak: www.sarar.com / Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir
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Sarar Premium, Sarar’in (st grup markalarindan biridir. Uretim olarak
endustriyel Gretimle el isciliginin harmanlandi§i bir yontem izlenmektedir. Sik
giyinmeyi seven (st duzey yoneticiler, patronlar ve is adamlari i¢in yiksek kalitede
klasik giyim sunmaktadir.

Sarar, klasik giyimin 6nci markalarindan biridir. Sik ve klasik kaliplariyla orta
yas grubu erkeklere hitap eden bir markadir. Markanin tasarimcisi Sarar markasinin
Ozelliklerini su sekilde agiklamaktadir:

“Resmi giyinmeyi seven, takim elbise tercih eden is adamlari ve yoneticiler
tarafindan kullanilabilecegi gibi, ‘casual’ veya ‘smart casual’ denilen gunlik hayatta
rahat ve sik kiyafetleri secen tiiketiciler tarafindan da tercih edilebilmektedir. Kumas
tiri olarak yin agirhikli kaliteli kumaslarin yogunluklu olarak kullanildigi Sarar

giyimde klasik sikligi tamamlayici kemer, ¢anta gibi aksesuarlar da bulunmaktadir.”

Sarar Woman ise resmi giyinmeyi seven, takim elbise tercih eden kadinlar
tarafindan kullanilabilmesi veya glinliik hayatta rahat ve sik kiyafetleri segen tiiketiciler
tarafindan da tercih edilebilmesi gibi 0zellikleri bakimindan Sarar markasinin
Ozelliklerini aynen tagsimaktadir. Markanin tasarimcisi, Sarar Woman uretim ve tasarim
ekibinin istanbul’da bulundugunu, 30-35 yas (sti sik ve kaliteli giyinmek isteyen
bayanlara tst diizeyde kumas kalitesi sunan bir marka oldugunu ifade etmistir.

Orneklemde yer alan Kkisilerden elde edilen bulgulara gore Sarar markasi
kurulusundan itibaren sahip oldugu klasik ¢izgisini korurken, ginlik hayatta kullanilan
hem sik hem de rahat giysileri de klasik ¢izgisine dahil ederek tiiketicilere tercih etme
secenegi vermektedir. Firma genelinde yasanan gelisme ve olusan ihtiyaclarla birlikte
Sarar markasi Uriin kategorisine kadin giyim drinlerini de ekleyerek hedef Kitlesi
kadinlar olan bir alanda da faaliyet gostermeye baslamistir (Gorsel 5.13., 5.14., 5.15.,
5.16.).

SARAR

Gorsel 5.13. Sarar Logo
Kaynak: www.sarar.com / Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir
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Gorsel 5.14. Sarar Tasarim Ornekleri - |
Kaynak: www.sarar.com /Sarar Grup A.$.’nin izni ile kullaniimigtir

Gorsel 5.15. Sarar Tasarim Ornekleri - 11
Kaynak: www.sarar.com /Sarar Grup A.$.’nin izni ile kullaniimigtir
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Gorsel 5.16. Sarar Tasarim Ornekleri- 111
Kaynak: www.sarar.com /Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir

Interview, Sarar Grup’un gen¢ (18-35 yas) kitleye ve kendini gen¢ hisseden
herkese hitap eden markasidir. Markanin kalite glivence, koleksiyon planlama ve tretim

planlama yoneticisi;

“Interview, genclere hitap ediyor, daha gunliik tarzda giyinmek isteyen herkes
giyebilir. Renkler canli, kaliplar daha farkli, viicuda oturan kesimler uygulaniyor.
Burada énemli olan kullanicin fiziksel yasi degil ruhsal yasidir, kendini geng, dinamik

hissediyorsa ve renkli giyinmeyi seviyorsa bu markayi tercih edebilir.”

seklindeki agiklamasiyla markayla ilgili 6zellikleri vurgulamistir.

Markanin tasarimcisi ise Interview markasini su sekilde anlatmistir:

“Interview, agirhkl olarak ginlik- casual giyim tarzinda. ‘Slim fit’ yani
viicuda oturan kaliplar, yumusak dokular ve %100 kumaslar da mevcut ama daha ¢ok
karisimh kumaglar kullaniliyor. Rahat bir yapisi var, kot pantolon, tisért gibi rahat
kesimler bulmak mimkin. Kalip ve kumaslarin farkhihgiyla bu marka kolay ayirt
edilebilir. Smart casual, ceremony veya 0Ozel geceler igin Urlin secenekleri de

mevcuttur.”

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gére Interview markasi Sarar Grup’un
diger markalarina alternatif olarak ¢ikardidi, renkleri ve kaliplariyla tiketiciye secenek
sunan bir markadir. Orneklemi olusturan Kisilerden elde edilen verilerden de

anlasilmaktadir ki Interview yansittigi dinamik ve gen¢ cizgisiyle sik bir gorlnusu
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rahatlik unsurunu g6z ardi etmeden tuketiciye sunmakta, bu ylzden genis bir hedef
kitleye hitap etmektedir (Gorsel 5.17., 5.18., 5.19.).

Gorsel 5.17. Interview Tasarim Ornekleri - |
Kaynak: http://interview.sarar.com/ilkbahar-yaz-2016
(Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir)

——

—

-
“'*__"z-.,_

‘ﬁ' S
Gorsel 5.18. Interview Tasarim Ornekleri - 11

Kaynak: http://interview.sarar.com/ilkbahar-yaz-2016
(Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir)
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Gorsel 5.19. Interview Tasarim Ornekleri — 111
Kaynak: http://interview.sarar.com/ilkbahar-yaz-2016
(Sarar Grup A.S.’nin izni ile kullaniimistir)

CCS, 30- 35 yas ve ustiindeki erkeklere hitap etmektedir. Orneklemde yer alan,
kalite glivence, koleksiyon planlama ve Gretim planlama yoneticisi CCS markasl i¢in su
aciklamalar1 yapmaktadir:

“ Giyime ¢ok bltce ayirmayan, takim elbise ya da klasik giyim ihtiyaclarini
uygun fiyata gidermek isteyen, halkin her kesiminden mdsterilere hitap ediyor.

Buradaki dOritinler daha c¢ok endistriyel dretimle olusturulmaktadir. Hedef pazarda

belirlenen fiyatlar dogrultusunda uygun fiyata miisterilere sunuluyor.”

Bir diger orneklem Kisisi olan Sarar’in tasarimcisi ile bu durumu su sekilde
yorumlamaktadir:

“Sarar Grup’un diger markalarini maddi olarak yiksek bulan kesime, kaliteli ve
uygun fiyath secenek sunan bir marka. Kendi ¢izgisinde ve kalitesinde, farkli model
icerikli ve kumas kalitesinin farklilik gosterdigi bir segenek sunuyor. Uygun fiyat
politikasi var. ‘Sarar’in diger markalari bana pahali geliyor’ diyen kesimin ihtiyacini
karsilamis oluyor. Bunu yaparken de ayni retim siirecinde olan ve Sarar kalitesindeki
dranleri  uygun fiyata sunarak misteri yelpazesini genisletiyoruz, misteri
memnuniyeti saglanmis oluyor. Yine Sarar yas grubu, erkek giyimde 30-35 yas ve
Ustl hedef Kitlesi var.”
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CCS markasina yonelik elde edilen bulgulardan, bu markanin Sarar’in diger
markalarina goére daha ¢ok uygun fiyat politikasiyla tiketiciye ulastirildigr bunu
gerceklestirirken de farkl kalitedeki kumagslarin ve farkli dretim yOntemlerinin
kullanildigi gorilmektedir. Marka stratejisi olarak boyle bir uygulamaya gitmek
isletmeye daha genis bir hedef kitleye hitap etme olanagi saglarken, tlketiciye de
bltcesine gore giyim ihtiyacini karsilama firsati vermektedir.

Orneklem Kisilerine Sarar’in farkli markalarla ve farkh fiyat uygulamalariyla
pazarda yer almasinin ne gibi bir 6nem teskil ettigi soruldugunda ise elde edilen
bulgular, isletme olarak Sarar’in toplumun her kesimine hitap etmesi, giyime biitce
aylramayan mausterilere ihtiyaclarini giderme firsati vermesi, benzer Uretim slrecine
sahip ve benzer kalitedeki Grlnleri farkh markalar altinda sunmasi ve musteri
memnuniyetini saglamis olmasi agisindan 6nem tasidigi yonindedir.

Sarar’in bir marka olarak ge¢misten glinimiize kadar yasadigi degisimi kalite
guvence, koleksiyon planlama ve dretim planlama ydneticisi su sekilde anlatmaktadir:

“Sarar markasinin ¢izgisi, tarzi, musteri portfoyu, hedef kitlesi hep ayni,
dolayisiyla Sarar’in tiiketicisi markayi iyi taniyor. Markada yasanan degisimler daha
cok marka yonetimi ile ilgili. Dinyamiz daha global, ihtiyaclar artti, internetten
satislar artti, finans sektori degisti, alim- satim artti, ticaret degisti. Sarar da tim bu
degisimlere uyum sagladi. Online satislar mevcut, misteriler i¢in Sarar Kart
hazirlandi, tiketici ihtiyaclarini takip etmek igin ayri bir departman kuruldu. Burada
misteri ihtiyaclari, satis yuzdeleri belirleniyor. Hangi Griiniin hangi magazada ne
kadar satildigina yonelik sistemler gelistirildi. Satislar bélgelere gore kontrol ediliyor,
Sarar magazalari her yerde var, Tirkiye’de sehir ve kiltiirlin ihtiyaclari dogrultusunda
uriinler magazalara sevk ediliyor. Ayrica artik her seye internet araciligiyla ulasmak

daha kolay.”

Arastirma érnekleminde yer alan kisi marka imajinin tiiketici zihninde olustugunu
ve marka taninirliginin mevcut oldugunu soylemektedir. Bununla birlikte kiresel
ekonominin yeniden sekillendirdigi diinya ticaretinde yasanan degisimlere markanin
uyum sagladigini disunmektedir. Hem markanin dagitim kanallarinda hem de online
satislarda bu uyuma Kkatki saglamak amaciyla yeni yapilanmalara gidildigini

aciklamistir.
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Markanin tasarimcisi ise, Sarar’da calistigi sure cercevesinde marka ve marka

algisi ile ilgili degisimleri su sekilde aciklamaktadir:

“Markanin tasarim anlayisinda bir degisim oldu. Diinyada tasarima daha ¢ok
onem verilmesiyle birlikte biz de tasarima daha gok 6nem vermeye basladik. Ornegin
bu suregte diinyada bir ‘smart casual’ trendi basladi. Bu gelismeleri takip eden
misterinin de talebi bu cizgiye ulasmak dogrultusunda degisti ve Sarar bu ihtiyaca
cevap vermek istedi. Musteri beklentisinin artmasiyla birlikte bunu konuya 6zen

gosterildi.”

Marka taninirhgini arttirmak ve marka imajini tiiketici zihninde kuvvetlendirmek
adina cagimizin en hizh iletisim kanallarindan biri olan sosyal medya kullaniminin
tiketici tarafindan oldugu kadar Uretici firmalar tarafinda da yaygin bir duruma geldigi
sOylenebilir. Markanin tasarimcisi bu yaygin kullanim sonucu misterinin ihtiya¢ ve
beklentilerinin sekillendigini markanin ise bu ihtiya¢ ve beklentilere karsilik vermeye
yonelik calismalar yaptigini aciklamistir.

Degisimin yalniz tasarim anlayisinda yasanmadigini ifade eden firma tasarimcisi,
yurtdisinda da magazalari olan Sarar markasinin, magazalarin oldugu yerlerdeki zevk ve
renklerin arastirildigini, iklim 6zelliklerinin incelendigini, Grlin gruplarini ihtiyaclara
gore olusturduklarini ifade etmektedir. Marka ve tasarim uygulamalarinin tuketici

ihtiyaclar1 dogrultusunda belirlendigini vurgulayan tasarimcl,

“etkileyici tim faktorler, kilturel 6zellikler ve gelismeler arastirilip, madazanin
bulundugu bolgeye hitap edecek unsurlar kullaniliyor. Koleksiyonlar misteri
beklentileri dogrultusunda yapiliyor, kumas ve model secimleri de bu dogrultuda

gerceklestiriliyor.”

seklinde dustincelerini ifade etmistir.

Sarar markasinin hedef kitleye en iyi sekilde nasil anlatilacagini firmanin

tasarimcisi su sekilde aktarmaktadir:

“Marka tiiketiciye en kolay sosyal medya araciligi ile anlatilir. Markayi tiiketiciye
en iyi sekilde anlatmanin yolu ise markanin prensipleri ve tarzi dogrultusunda ¢alismalari

en dogru sekilde yapmak ve hizmet kalitesini yiiksek tutmaktir.”
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Firmanin kalite guivence, koleksiyon planlama ve Uretim planlama ydneticisi,

Sarar’1 diger markalardan ayiran en 6nemli 6zelligi su sekilde agiklamaktadir:

“Yenilikci olmasi, moday takip etmesi, musteri odakli olmasi, detay ve iscilikteki
kalitedir.”

Firmanin tasarimcisi ise Sarar’1 dijer markalardan ayiran en 6nemli 6zellikleri su

sekilde siralamistir:

“Sarar ¢ok biyldk bir marka, bu 6nemli bir faktér. Bunun disinda dretim
kapasitesi ¢cok biyuk ve Udrinlerini kendi Uretiyor. Malzemede kalite 6n planda.
Gecmisten bugune takim elbise konusunda etkili ve bilinen bir marka, tim dinyada bu
markanin ismi duyulmaya baslandi. Sarar tiketicilerine kendilerini 6zel hissettiriyor,
kullanilan kumasiyla, aksesuarlariyla, detaylariyla, isciligiyle, iscisiyle, dikisiyle,

tasarimlariyla kisacasi her konuyla bire bir ilgileniyor ve 6zen gésteriyor.”

Sarar icin en 6nemli degeri “kalite” olarak gordugunt ifade eden firma yoneticisi
ise, Sarar’i dijer markalardan ayiran en 6nemli 6zelligi vurgulamak icin “kaliteden
odun vermiyoruz” ifadesini kullanmaktadir. Kalitenin bir marka icin ne ifade ettigi
sorgulandiinda ise “Kalite; tasarim, moda ve dikisi igermektedir. Sarar tasarima,
kumas ve dikis ozelliklerine dikkat etmekte; musteri memnuniyetini daima 6n planda
tutmaktadir.” seklinde agiklanmistir.

Orneklemdeki kisiler Sarar’i diger markalardan ayiran en 6nemli ozellikleri
kaliteye ve iscilige verilen O6nemle ifade etmislerdir. Elde edilen bulgulara gore
orneklem Kisileri ortak bir distinceyle, glinimiz kosullarinda musteri memnuniyetini
saglamak ve ihtiyaclari gidermek amaciyla kalite ve kalitenin igerdigi dikis, isgilik ve

tasarim gibi unsurlarin 6nemini vurgulamistir.

5.11.3. Markanin tasarim anlayisina yonelik bulgular

Arastirma probleminin ¢oztmiine yonelik gorisme sorularinin t¢tinc boliminde
ise markanin tasarim departmani ve moda tasarimi ile ilgili sorular sorulmustur. Bu
bélimde tasarim departmaninin kag kisiden olustugu, isletmedeki tasarimcilarin egitim

dizeylerinin nasil oldugu, tasarim departmanindaki c¢alisanlarin gorevlerinin neler
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oldugu, tasarimda nasil bir sure¢ izlendigi gibi konular sorgulanmis ve su bulgulara
ulastimistir:

Bu tez calismasinin ydrituldigu zaman diliminde Sarar markasinin tasarim
bolimiinde toplamda alti tasarimci galismaktadir. Gorev tanimlari Griin gelistirme
sorumlusu ve moda tasarimcisi olan calisanlarin her biri Universite mezunu olup
alanlarinda egitim almis, Sarar markasinin c¢izgisi ve tarzi dogrultusunda tasarim
yapmak icin gerekli donanima sahip oldugu distinilen kisilerdir. Bu tasarimcilar benzer
gorevleri yerine getirmekte ancak tasarim yaptiklari marka Sarar firmasinin kendi
blnyesindeki farkl markalar olabilmektedir.

Tasarim bolimundeki calisanlar, “musteri ne bekliyor, neye ihtiyaci var” gibi
sorular1 sorgulayarak, dinyay takip etmek, yenilik getirerek ve giindemi takip ederek

tasarimlarini olusturmaktadir. Firmanin tasarimcisi bu konuyu

“Blyidk bir dretim kapasitesi ve yuksek dizey kalitesi olan bir isletmenin,
misteri sordugu zaman ‘yok’ deme gibi bir liksi olamaz. Yenilikleri takip eden
musterinin talepleri 6nemli ve buna cevap vermek gerekir. Misteri memnuniyeti en

ust seviyede oldugu icin misteri talebine cevap verebilmek firma icin en 6nemli sey”

seklinde yorumlamistir.

Sarar markasinin dlnyay! takip etme konusundaki gerekliligi ve ©6nemini
aciklayan tasarimciya gore sezonun gerektirdigi dogrultuda tasarimlar olusturmak,
gindemi ve vyenilikleri takip ederek basarili bir sonuca ulasma firsatinin iyi
degerlendirilmesine  baghdir. Teknolojik gelismelere paralel olarak istek ve
beklentilerini kiresel sartlara gore sekillendiren tiiketici, her turld yenilik ve gelismeyi
yazili ve gorsel medya araciligiyla takip etmekte ve tiiketim konusundaki tutumlarini da
bu bilincle gerceklestirmektedir. Bu dogrultuda Sarar markasi tiketicilere karsilik
verebilmek igin Uriin cesitliligine dnem vermis, yenilik ve kalite anlayisini gelistirmeye
Ozen gostermistir. Bu anlamda Sarar markasi kendi driin gruplart ve cesitliligi
cercevesinde tuketici istek ve ihtiyaglarina mimkin oldugunca olumlu cevap verme
cabasindadir.

Firmadaki tasarimcilarin en 6nemli gorevlerinden biri dinya trendlerini takip
etmek ve gindemi her anlamda yakalamaktir. Temalar, renk skalalari ve konseptler

diinya trendlerine gore secilip, marka anlayisi ve hitap etme sekilleri dogrultusunda
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yorumlanarak tasarimlar olusturulmaktadir. Trend olan kumasglar, desenler, kaliplardaki
degisimler takip edilerek, hem tasarim hem de kalip anlamindaki degisimler strekli
glincellenmektedir. Tasarim streci bir batundur. Bu slregte kumasin modele
uygunlugu, kalibin tasarima uygunlugu, kumas, iplik, digme ve tim detaylarin birbirini

tamamlamasi sdreci tasarimin bir bittin oldugunu gdéstermektedir. Firmanin tasarimcisi,

“Tum detaylarin kullanilmasi bir batunliktir. Kumasla baslayan siire¢ her
detayla butinlesmelidir. iplik kalinli§i gibi kiiciik detaylar bile ¢ok 6nemlidir.
Tasarim sireci detayli ve 6zenle dustinulen bir sure¢. Tasarimsal anlamda 6gelerin
birbiriyle uyusmasi ve birbirini tamamlamasi gerekiyor. Bunlarin olmamasi isgilik

kalitemizi dusureceginden tim bu islemlerin hepsi firmamizda &zenle secilip

yapiliyor”

diyerek tasarimda butunligin énemini vurgulamistir.

Sarar markasi igin ¢alisan tasarimcilar yeni bir koleksiyona baslarken dncelikli
olarak duinya trendlerini arastirip, tema ve renklerin neler olacagini belirlemektedir.
Birlikte cahstiklari bir firmadan gelen trend raporlari sayesinde bir 6n c¢alisma
olusturulmaktadir. Bu raporlardaki verileri dogru analiz edebilmenin ve yorumlamanin
tasarimcinin en 6nemli gorevlerinden biri oldugu sdylenebilir. Tasarimci bu sureci

asagidaki sekilde anlatmaktadir.

“Bu raporlar bize genel bir bakis ve gelecekte ne olabilecegi ile ilgili bilgi
veriyor. Bunun dogrultusunda Sarar i¢in yeni raporlar olusturuluyor. Her zaman bir yil
sonrasi icin hazirlik yapildigindan bu firmalardan gelen raporlar 6nem tasiyor.
Koleksiyonu olustururken, bu raporlari elde edip iyi sonuclar alamamakta mimkin.
Bunun o6nlenmesi i¢in firmalardan gelen raporlarin ¢ok iyi yorumlanip
sentezlenmesiyle Sarar’in kendi cizgisine dogru bir sekilde aktarmak ¢ok énemli. Bu
sire¢ tasarim departmanin marka yoneticileriyle birlikte yirittigi bir iletisim
cercevesinde gercgeklesiyor. Clinkii marka yoneticileri hangi drlnlerin daha iyi sattigi,
misterinin ne istedigi, beklentileri ve ihtiyaclari gibi bilgilere sahipler. Bu bilgiler
esliginde sonraki sezonlara ait tasarimlar mdisterinin genel disilince ve talepleri

dogrultusunda hazirlaniyor.”

Tasarim ve (retim sureci ¢ok genis ve kapsamh calismalar yapilarak
yurittulmektedir. Genel diinya trend raporlarinin iyi bir sekilde gézlemlenmesiyle sireg
baslamaktadir. Sarar tasarim departmani kendi tema ve renk skalasini olusturarak,
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marka yoneticileriyle birlikte sezonun igin hazirlanan kumaslari se¢cmektedir. Bu

konuyu firma tasarimcisi su sekilde agiklamaktadir:

“Kumaglar dinyanin 6nde gelen en iyi kumas firmalarindan temin ediliyor.
italya’daki ve Tirkiye’deki énemli firmalarla calisiyoruz. Yeni sezona ait érnekleri
gérmek icin kumas kartelalari geliyor. Firmaya ve sezona uygun kumaslar segiliyor.
Sezonun trendleri ve moda dogrultusunda malzeme ve driinlerde degisiklikler s6z
konusu oluyor ve bunlar giincelleniyor. Renk ve kumas seciminden sonra model
calismasi yapiliyor. Hangi modelin hangi kumasta daha iyi duracagdina karar verilerek
model calismasi strddraliyor ve tasarimlar olusturuluyor. Genel olarak musteriler
tarafindan begenilen, kaliplarinin ilgi gérdiigii modeller, surekli olarak kullandigimiz
bazi kaliplar var ama bunlar her sezon kritikler ve trendler dogrultusunda yenileniyor.
Bunun disinda yeni trendler dogrultusunda markayr ve markanin stilini yansitacak

yeni model ¢alismalarini da sifirdan yapiyoruz.”

Tasarim sireci ¢esitli  bilgisayar programlarinin  kullaniimasiyla devam
etmektedir. Cizim programlarinda sadece giysi tasarimi degil, temalari yansitan canta,
cuzdan, kemer ve diger aksesuarlarin da tasarimi ile giysilerin etiket, astar veya yirtmag
ayrintilarinin ¢izimleri de yapilmaktadir. Bilgisayarda gerekli c¢izimlerin yapilarak
tasarimlarin olusturulmasindan sonraki asamayi firmanin tasarimcisi su sekilde

aktarmaktadir:

“Bilgisayarda ¢izim asamasindan sonra kumaslar ve uygun malzemeler segilip
tasarim ve astar, yirtmag, cep gibi tim detay calismalarin lretim talimatlari
hazirlaniyor. Bu siire¢ tasarimci, modelhane ve planlama sorumlulariyla birlikte
ylratulayor. Marka temsilcileri ve tasarimcilarin kalip asamasina onay vermesinden
sonra numune asamasina geciliyor. Modelhaneden c¢ikan forma gore kaliplar
netlesiyor. Kumas sarfiyati en az olacak sekilde kumaslarin serimi yapilarak kesim
islemi gergeklestiriliyor. Tim bu asamalar CAD/CAM- Assyst programlarinda
yapilabilecedi gibi daha fazla 6zen ve iscilik gerektiren durumlarda el isciligi de
uygulanabilir. Elde edilen numunenin kritik siirecinde malzeme, digme, cep, astar
gibi detaylarin uyumu ve 6zellikleri bir bitiin olarak kontrol ediliyor. Her sey uygun

ise Urlin 6n siparis asamasinda yer aliyor.”

Gunimiz kosullarinda hayatin her alaninda oldugu gibi is yasantisinda da
kullanilan bilgisayar teknolojisi, hizli ve detayli sonuclar elde etmek agisindan hazir

giyim sektorinde de onemli bir yere sahiptir. Tasarim slrecinden serim asamasina
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kadar hemen hemen her alanda kullanilabilen bilgisayarlar, her tirli detayin
olusturulmasi ve 0Ozellestirilmesine akilli sistemler olarak olanak sa§lamaktadir.
Orneklemde yer alan kisilerden biri olan tasarimcinin aktardigi verilerden elde edilen
bulgulara gore triin tasarimiyla ilgili sureg, detaylandirma calismalarinin tasarimcilar,
marka temsilcileri, modelhane ve planlama sorumlulariyla birlikte yaratilmesiyle
gerceklestirilmektedir. Uretim ve tasarim sirecinde tiketici istek ve ihtiyaglarini
karsilamak kadar, markanin mali giderlerini ve ekonomik cikarlarini da gdzetmek
isletme olmanin gerekliliklerinden biridir. Bu dogrultuda kesim, serim ve dikim
asamalarinda kumas ve diger malzemelerin israfini dnleyecek sekilde hesaplama ve
uygulamalarin yapilmasi 6nem tasimaktadir. Urlinlerdeki tasarim bitiinlugia ve
kullanima uygunlugu elde edilen numuneler Gzerinden kritik calismalarinin sonucunda
kontrol edilerek tiketime hazir hale getirilmektedir.

Sarar markasinin kalite glvence, koleksiyon planlama ve dretim planlama

yoOneticisi ise Uretim ve tasarimda izlenen sureci su sekilde 6zetlemistir.

“Yerli ve yabanci olmak (izere diinyada birgok fuar yapiliyor. Milano, New
York, Minih gibi yerlerde yapilan fuarlarda gelecek sezonlara yonelik, renk, kumas
ve diger malzemelerle ilgili bilgi veriliyor. Yilin temasi belirleniyor ve tim diinya
bundan etkileniyor. Bu bir akim seklinde dalga dalga yayiliyor. Global diinyada
herkes her seyi gorup aninda etkilenebiliyor. Burada énemli olan ne kadar hizl ve
verimli oldugunuz, yeni trendleri yakalayip dodru yorumlayarak ne kadar hizl
magazalarda sunulursa o kadar hizl tiiketiciye ulasir, bu da basari oranini arttiran bir
etkendir. Hizli olmanin en énemli avantaji rakiplerden dnde olmaktir. Sarar Uretici
firma oldugu ve her seyi kendi tedarik ettigi icin bu sirecte hizli olmasi normal.
Buradaki bir diger 6nemli konu da yapilan farkliliklar, kullanilan detaylar, desenler ve
tuketicinin markaya kolay ulasabilmesi. Tasarimlar tiketicinin beden 6él¢iilerine uyum

saglamali ve ihtiyaclarini karsilamalidir. ”

Arastirma 6rnekleminde yer alan kalite glivence, koleksiyon planlama ve Uretim
planlama yoneticisi, diinya moda akimlarina yon veren baslica moda fuarlari ve
bunlarin moda tzerindeki etkilerini agiklamistir. Buna gore Sarar markasi bu fuarlari ve
fuarlarda belirlenen tasarimin, renk, tema, kumas, desen vb. gibi 6gelerini takip
etmekte, kendi tasarim anlayisina ve markanin ¢izgisine gore yorumlayip tasarimcilar
ve ilgili Kkisiler aracihgiyla tasarimlarina yansitmaktadir. Bu konuda vurgulanan asil
nokta ise rekabet avantaji saglayabilmek icin tasarimlarin belirlenen sezon dahilinde

105



mumkin olan en hizli sekilde tiketiciye ulastiriimasidir. Bir diger 6nemli konu ise
tasarimlarin farkliliklarla, detaylarla, renk ve desen oOzellikleriyle zenginlestirilip
tiketicinin beden dlcllerine uyum saglayacak sekilde marka aracithgiyla misteriye
ulastiriimasidir.

Uzun yillardir sektorde yer alan Sarar markasinda, ge¢cmisten guntmize kadar
tasarim anlaminda nasil bir degisim yasandigi ile ilgili gérusler tasarimci tarafindan su
sekilde dile getirilmistir:

“Sarar’da tasarim alaninda pek cok degisim ve gelismeler yasandi. Uriin
cesitliligi arttikca masteri talebi de artti. Sarar’in kendi cizgisi ve kendi tasarimlarini
bulma isteginde olan mdsteriler bdylelikle kendini &zel hissediyor. Beklentilerin
karsilanmasi  ve tasarim agirlikh drinlerin - olmasi  mdsteriyi heycanlandiran

unsurlardir.”

Markanin kalite glivence, koleksiyon planlama ve dretim planlama yoneticisi ise
bu konuyu asagidaki sekilde degerlendirmektedir:

“Erkek giyimde model iizerinde cok fazla bir degisiklik yapilmiyor. Klasik
erkek giyimi yillardir ayni. Erkek giyimin standartlari belli oldugu icin kol boyu, kol
genisligi, dugme sayisi, yirtmag yapisi, paca genisligi, yuksek bel veya disik bel
olmasi gibi detaylarin disindaki tasarimlarda ¢ok buyik degisiklikler yapilmiyor.
Bayan giyim ise degisime daha acik, tiketiciye olabilecek tim secenekler sunuluyor,
tasarimsal anlamda daha biiylk degisiklikler s6z konusu olabiliyor. Tasarimda genel
anlamda yasanan degisiklikler ise teknolojiyle dogru orantili olarak gelisme
gostermektedir. Cizim programlari, kalip sistemleri, yonetim bilgi sistemlerindeki

yenilikleri takip ediyoruz”

Arastirma Orneklemini olusturan kisilerden elde edilen bulgulara gore Sarar
markas! tasarim anlaminda degisim yasamis ve gelisme gostermistir. Orneklemde yer
alan kisilere gore markanin tuketicileri Sarar’in sahip oldugu tasarim c¢izgisiyle ve
beklentilerinin karsilanmasina yonelik ¢aba ve galismalar sayesinde kendilerini 0zel
hissetmektedir. Klasik erkek giyiminde blylk oranlarda tasarim degisimi yasamasina
karsin kadin giyimine ydnelik tasarimlarda kullanilan detay ve aksesuarlarin gesitliligi
ve kadinin kendini ifade edis tarzindan dolayi farkli degisimlere daha acik bir yapisinin

oldugu belirtilmistir.
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5.11.4. Tasarimin marka tzerindeki etkisine yonelik bulgular

Arastirma konusunu olusturan dérdiinct bolimde ise tasarimin marka Gzerindeki
etkisini inceleyen gériisme sorularina yer verilmistir. Bu bolimde, markaya ilave edilen
deger Uzerinde tasarimin etkileri, Urlnlerin tasarim odakli olmasinin marka ve satislar
Uzerindeki etkileri, tasarimin rekabet gucuni strdirmesindeki etkisi ve tasarimin diger
markalarla rekabetteki roli sorgulanmistir.

Firmanin  y0Oneticisi, tasarimin  marka Uzerindeki etkilerini su sekilde

aciklamaktadir:

“Tasarimda desen ve kumas tasarimi ¢ok o©nemli, drlnlerimizi kendi
tasarimcilarimizin yaptigi cizgi ve desenlerle olusturuyoruz. Bunu yaparken o yilin
renkleri, temalari, ve trendleri géz 6niinde bulunduruluyor. Burada tiiketiciye deger
yaratmak; vyenilikleri takip etmek ve onlara tasarimla bir seyler sunabilmek.
Tasarimda 6nemli olan Uretkenlik ve 6zgunliktir. Tasarim bir bitindir. Bu yizden
tasarim kadar, tasarimi olusturan kumas, kalip, dikis gibi unsurlar da 6nemlidir.
Kumaslarin ipek, yin, kasmir gibi farkli doku ve gramaj o6zellikleri var. Bunlarin

kullanim sekilleri ve desen 6zellikleri ¢ok 6nemlidir.”

Orneklemdeki kisi, tasarimin marka (zerindeki etkisine yonelik bilgileri
aktarirken tasarimin bir bitin oldugunu, bu ylzden tiketiciye sunumunda tasarimi
olusturan desen, kumas, renk ve tema gibi 6geler ile belirlenen trend ve yeniliklerin
6zenle takip edilmesi gerektigini vurgulamistir.

Firmanin kalite glvence, koleksiyon planlama ve Uretim planlama yoneticisi

tasarimin marka Gzerindeki etkilerini su sekilde aciklamaktadir:

“Tuketici markal drinler almay: tercih ediyor. Bunun igin buyuk Ucretler
6demeyi tercih edebiliyorlar. Burda markanin algisi 6nemli. Tuketici marka algisina
6nem veriyor. Markanin gucl devreye giriyor, gug¢ gosterisi olabiliyor, tiketici bu
yolla bir seyler anlatmaya calisiyor. Belli bir bltceye, belli bir potansiyele sahip
oldugunu gostermek ve kendini ifade etmek istiyor. Bunun i¢in markanin tiiketiciye
bir ¢izgi algilatmasi cok 6nemli. Tlketiciye neyi algilatirsaniz o yénde bir hedef
Kitlesi olusur. Bu ylizden ne anlatmak istediginizi dogru bir sekilde tiketiciye
algilatirsaniz tercih sebebi yaratmis olursunuz. Bu konudaki en 6nemli noktalardan
biri algi yaratmaktir. Hedef kitleye gore tasarim vyapilir. Tiketici beklentisi
dogrultusunda dogru marka segmentiyle dogru tasarimlarin tiketici tarafindan
algilanmasini saglamak ve sunmak cok 6nemli. Ornegin bir Sarar tiiketicisi ise

giderken Sarar klasik takimini, hafta sonu daha rahat giyinebilme imkani oldugu
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zamanlarda ise Interview giysilerini tercih edebilir. Hedef kitle ve markanin misyonu
dogrultusunda tasarimlar yapilir. Onemli olan ihtiyaclari belirlemek ve satilacak
urdinleri tanimlamaktir.”

Arastirma 6rnekleminde yer alan kalite glivence, koleksiyon planlama ve tretim
planlama yoneticisi, markanin tiketiciye aktarilmasi ve anlatilmasinda en akilci ve
kalici yolun algi yaratmak oldugunu belirtmistir. Tuketici ihtiya¢c ve beklentilerinin
cozlimlenmesiyle olusturulan marka algisinin dogru tasarimlarla yansitiimasi marka

acisindan 6nem tasimaktadir.

Markanin tasarimcisi ise bu konuyu asagidaki sekilde agiklamaktadir:

“Musterinin Sarar markasindan takim elbise talebi var. Musteri talebi ve
cesitlili§i zamanla artti§i icin yeni tasarimlar yapmak énem tagiyor. insanlarin giyime
6zen gostermeye baslamasi, sosyal medyanin baskin olmasi ve pazarin genislemesiyle
gelen rekabetten dolayr tasarim daha ©n plana ¢ikmaya ve agirlikli olarak
kullanilmaya baslandi. Yeni modeller her zaman oncelikli oldugu ig¢in tasarim
departmani her zaman olmali ve bu gelisimleri saglamal. Oniumiizdeki caglarda ve
yeni sezonlarda tasarim biriminin 6énemi daha da artacaktir ¢iinkii markalar ancak
kendilerini tasarim yoluyla ifade ederek basariyr yakalayabilirler. Bu durumun
Uzerinde kiresellesmenin de etkisi mevcut. Msteri de bu konuda ¢ok bilingli oldugu
icin tum gelismeleri takip ediyor, taleplerini de bu yenilikler dogrultusunda yapiyor.
Hedefimiz surekli diinyanin nabzini tutmak oldugu icin sosyal medyayi, hizla degisen
dinyay ve gelismeleri takip etmek, misterinin marka dogrultusundaki beklentilerine

tasarimlarimizla cevap vermek durumundayiz.”

Isletmelerin yurtici ve yurtdisinda tanitilmasi ve hem pazarda hem de tiketici
zihninde konumlandirilmasi icin tim marka stratejilerinin yaninda trlnlerin tasarimina
da Onem vermek gunimiz gerekliliklerinden biri haline geldigi séylenebilir.
Arastirmanin Ornekleminde yer alan tasarimci bu noktada sosyal medyanin kiresel
rekabet 0zerindeki etkilerini vurgulamistir. Blylyen pazarlar ve artan rekabetin
etkisiyle markalarin pazarda taninmasi her gegen giin glglesmekte, bu durumun
avantaja donusttrulmesi igin bazi ayirt edici 6zelliklerin Grtnlere ve markaya
kazandirilmasi gerekmektedir. Bu 0Ozelliklerin arasinda yer alan tasarimin, markaya
kendini ifade etme olanagi saglayarak bir de§er olarak tuketicilere ulasmada 6nemli bir
faktor oldugu sdylenebilir.
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Arastirmanin bir diger sorusu firmanin tasarim alanindaki ¢izgisini tanimlamaya
yoneliktir. Orneklemi olusturan Kisilere Sarar markasinin tasarim alanindaki cizgisini

nasil tanimladiklari soruldugunda firma yoneticisinden su veriler elde edilmistir:

“Markamizda giyimden aksesuara her tirli giyim ve tamamlayici drdnler
bulunmaktadir. is adaminin giyebilecegi, iyi ve kaliteli bir cizgisi vardir. Kaliteden

6din vermemekle birlikte dikis, tasarim ve moda unsurlarinin énemini vurguluyoruz.”

Firmanin tasarimcisi ise Sarar’in tasarim alanindaki cizgisini su sekilde

yorumlamaktadir:

“Sarar’in buyumeyi hedefleyen bir c¢izgisi var. Bu yiizden (retken olmaya ¢ok
6nem veriyoruz. Musteriye beklentisini sunabilmek icin tasarim alaninda gelisim ve
degisim gosteriyoruz, bliyimeye devam ediyoruz.”

Markanin tasarimcisi Sarar’in tasarim alanindaki ¢izgisinin devam ettirilmesi ve
korunmasinin saglanmasinda, miusteri beklentisini karsilamak igin dunyayr ve
yenilikleri takip etmek gerektigini, tasarim departmanin da gelisime acik bir c¢izgisi
oldugunu vurgulamistir.

Kiresellesmenin hizla arttigi diunyada markalarin farklilik yaratmasi ve
rakiplerinden ayrilmasi icin tiketiciler tarafindan taninmasi ve ayirt edilmesi
gerekmektedir. Tuketicilerin marka adi olmadan Sarar’in tasarimlarini taniyip
tantyamayacagi konusu soruldugunda, firmanin kalite glivence, koleksiyon planlama ve
uretim planlama yoneticisi konuyla ve tasarimin marka taninirligi tzerindeki etkisiyle

ilgili asagidaki yorumlari yapmistir.

“Kendi tiketicimiz tanir. Ama herkes taniyamayabilir. Cinki taninmaya yonelik
cok belirleyici bir marka farklihgr yok. Ornegin Burberry’nin cizgili deseni gibi. Moda
sektorii cok hizli, herkes birbirini taklit ediyor, markalar birbirine benziyor. O yiizden
markalar birbirinden ¢ok net ayrilmaz, net bir ¢izgi olmadigi icin ayirt edilemeyebilir. Ama

Sarar’in bilingli bir tiiketici kitlesi oldugu icin taniyabilir.”
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Markanin tasarimcisi, tiketicinin marka adi olmadan Sarar’in tasarimlarini taniyip

taniyamayacagi konusuyla ilgili su degerlendirmeleri yapmaktadir:

“Her masteri degil belki ama iyi analiz eden ve bu isi bilen biriyse kesinlikle
ayirt edebilir. Ozellikle dikis kalitesi, kumas kalitesi gibi konulardan net bir sekilde
anlasilabilir. Sarar’in bilincli bir hedef kitlesi var. Sarar’a alisan bir insan baska bir
firmaya gittiginde farklihgi anliyor. Detaylardan anlamasa da, neden oldugunu
anlamlandiramasa da o an i¢in kendine yakismadigini disiniyor. Yakismamasinin

sebebi ise kumas, dikim, kalip, tasarim gibi farkli konulardan olusabiliyor.”

Sarar firmasinin yoneticisi ise bu konuya soyle bir yorum getirmektedir:

“Ben tanirim. Bir Sarar Uriinii gérdiigiimde daima anlarim. Ttketici belki bilir,
belki bilemez. Devamli misteriler Sarar’in tasarimlarini tanir. iyi giyinmeye 6zen

gOsteren masteriler ‘Bu, Sarar damathigi’ der.”

Gunumuzde markalar tiketici temelli stratejiler uygulamaktadir. Odak noktasinin
tuketiciler olmasindan yola c¢ikarak; markalarin tuketici algilari konusunda bilingli
olmalari ve tiketici davranislarini takip etmeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda
markanin tasarimcisi tiiketicinin tasarima bakis agisini su sekilde degerlendirmektedir:

“Tuketici high fashion drin grubunun 6zelliklerini tam bilmiyor, yani kaliteyle
ilgili tim detaylari goézlemlemesi gerekiyor. Halkin bu konuda bilinglendirilmesi;
marka gruplarinin dogru tanitilmasiyla, reklamlarinin dogru yapilmasiyla, marka
temsilcilerinin miisterileri yonlendirmesiyle gelisebilir. Onceden 6nem verilmiyordu
ama halk bu konuda yeni gelisiyor. Artik giysi aligverisinde uzun vadeli dusundliyor
ve mdasteri bunu kugik bir yatirim olarak algilamaya basladi. Bilingli tiiketici bu
konuda ‘On tane satin alacagima bir tane satin alayim ama kaliteli olsun, sik olsun,
uzun 6mirld olsun...” seklinde dustniyor. Tiketiciler bunu zamanla ve tecriibeyle
ogreniyor. Artik tiiketiciler de tasarim odakli diistinmeye, bu konulara kafa yormaya
basladi. Eskiden temel ihtiyaclar o6ncelikliyken; c¢adin gelismesiyle ihtiyaclar
karsilanabilir hale geldi. Bununla birlikte luks olarak gorilen seyler artik temel
intiyaclar arasina girdi. insanlar bu konulara 6nem vermeye, 6zen géstermeye ve vakit
ayirmaya basladi. Bu durumu her gecen giin daha iyi bir noktaya geliyor. Gelecekte
ise cok daha hizli bir sekilde ilerler ve teknolojik gelismelerle birlikte ¢cok daha ileri

seviyelere ulasir.”
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1944 yilindan gunimize kadar gelen Sarar markasinin hizmet anlayisi her gecen
gun gelismekte, tuketici algisi yaratmak ve tliketici memnuniyetini korumak igin detayl
cahismalar yapilmaktadir. isletmenin kalite giivence, koleksiyon planlama ve (retim
planlama ydneticisi Sarar markasi i¢in tasarim yapilirken énceliklerin neler oldugunu su

sekilde ifade etmektedir:

“Tasarimlarin tiketici ihtiyacini  karsilamasi gerekiyor. Bunun igin
tasarimcilarin marka yoneticileri ile birlikte calisarak, musteri ihtiyaclarina gore
uygun model, kumas ve kaliplari belirleyip tiiketicinin begenisine sunmasi gerekiyor.
Artik her sey i¢ ige, birlesik, bitiinlesik durumda. Hemen hemen her alanda coklu
bilim dallarinin gecerli olmasi gibi tasarim surecinde de bitinlesik, bir durum séz
konusu. Marka ydnetimi, satis, planlama, tasarim ve dretim gibi unsurlarin hepsi
birbirini tamamliyor, birbirinden ayrilmamasi gerekiyor. Tasarim da bir batundn
parcasl, bir zincirin halkasi oldudu icin diger tim unsurlar géz o6nilne alinarak

yapilmasi gerekiyor.”

Firmanin tasarimcisi ise Sarar markasi igin tasarim yaparken nelerin oncelikli

oldugunu su sekilde aciklamaktadir:

“Firmanin Kkalite anlayisi ve firmanin Oncelikleri 6n planda. Firmanin
bulundugu kaliteyi korumak ve tiiketici taleplerine cevap vermek gerekiyor. Firmanin
sahip oldugu tarzin ¢ok disina ¢ikmadan ancak yenilikleri de firmaya uyarlayarak
tasarim ve calismalar yapiliyor. Uriinlerin firmaya uygunlugu ve firmayi yansitmasi
cok dnemli. Markanin kendi ¢izgisini koruyarak, trin gesitliligine katki yapmasi igin
yenilikleri kendi blnyesine uyarlamasi gerekiyor. Kaliteden 6din vermemek ve sik
cizgiden cikmamak tasarim konusunda dikkat edilmesi gereken diger onemli
noktalardan.”

Sarar markas! adi altinda dretilen her Grlnin tasarim odakli olup olmadigi

sorgulandiginda ise tasarimci bu durumu soyle agiklamaktadir:

“Surekli satilan ve cok talep goren klasiklerin disinda kalan tim drinler bir
tasarim stirecinden geciyor. Cok ilgi goren klasiklerde bile sezonun 6zelliklerine gére
kalip guncellemeleri veya detay degisiklikleri yapilabiliyor. Misteri talebinin de

dogrultusunda giincel kalabilmek igin tasarima énem vermek gerekiyor.”
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Markanin kalite glivence, koleksiyon planlama ve dretim planlama yoneticisi ise

bu konudaki dusuncelerini su sozlerle ifade etmektedir:

“Firmamizda dretilen her (OrGn tasarim odaklidir. Her sey tasarim
departmanindan gecer. En Klasiklerde bile sezonun modasina goére degisiklikler
yapilir. Sezona hazir olmasi i¢in muhakkak yeni detaylar eklenir ya da ¢ikarilir. Dogru
modele; dogru kumas, dogru kalip ve dogru tasarim uygulanirsa dogru markada dogru
urlin ortaya cikar. Tiketilecek dogru bir Griniin ortaya ¢ikmasi her seyin dogru
sekilde birlesmesi ve meydana gelmesiyle mimkin olmaktadir. Bu noktada
misterinin marka algisi, mdisteriye ulasan markanin degeri, misterinin markaya

baghligr devreye giriyor.”

Bu arastirmanin 6rneklemini olusturan Kisiler, tasarimin marka tzerindeki
etkilerini aciklamis, tasarimin her bir Grln Gzerinde uygulandigint ve her bir Grinin
tasarim sirecinden gectikten sonra tiiketici karsisina cikarildigini belirtmistir. Sarar
markasinin ¢izgisini yansittigi disunilen klasiklerden, giincel be@eniler dogrultusunda
sekillenen yeni trendlere kadar, her bir Grin Uzerinde sezonun yeniliklerine gore
degisiklikler yapilmaktadir. Tasarimin batinligu ve tlketiciye dogru sekilde
yansitilmasi agisindan drdnlerin marka algisiyla olusturulmasinin énemli bir konu
oldugu 6rneklemde yer alan tiim kisiler tarafindan vurgulanmistir.

Tasarim odakli bakis agisinin satiglar zerindeki etkisini Sarar markasinin
tasarimcisi su sekilde aciklamaktadir:

“ Tasarim odakli calismak satislari arttiriyor ve olumlu etkiliyor. Misteri zaten
gincel gelismeleri takip ediyor. Magaza mdidirlerinden gelen bilgiler ya da
musterilerle yiiz yize yapilan gérismelerden musteri beklentileri ve hangi Grinlerin
daha fazla satildigi 6grenilmektedir. Misterilerin yani gercek pazarin tepkisi gunlik
ve haftalik raporlardan gelen ol¢limlerle magdazalardan ve marka sorumlularindan
temin ediliyor. Satislar dogrultusunda tiiketicilerin neye ihtiya¢ duydugu anlasiimakta
ve tasarimlarda gerekli degisikliklerle diizenlemeler bu 6lgciimlerin sorgulanmasiyla
yapilmaktadir.”

Tuketici istek ve ihtiyaclari dogrultusunda tasarimla deger kazandirilan Grtnler
markaya ayricalik saglayabilmektedir. Arastirmanin érnekleminde yer alan tasarimcinin
aktarimiyla masteriler tarafindan talep goren trtnler misteri iliskileri yonetimiyle takip
edilmekte, satislar dogrultusunda miisteri beg@enileri belirlenmektedir. Orneklem
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kisisinden elde edilen bulgulara gore tasarim odakl Grlnlerin markanin satislari
uzerinde olumlu etkileri bulunmaktadir.
Orneklemde yer alan kalite giivence, koleksiyon planlama ve iiretim planlama

yoneticisi, tasarim odakliligin satislar tzerindeki etkisini su sekilde agiklamaktadir:

“Bir Grundn fiyatini tiketicinin ahim giicii ve talebi belirleyebilir. Ornegin bir
tasarimin baslangigtaki satis fiyati disiikse bile musterinin o Urind talep etmesi
dogrultusunda piyasadaki satis fiyatini arttirabilir. Uriin satislarinin artmasiyla o
ardinin trendi yiikselmis ve marka bilinirligi artmis oluyor. Bu sayede marka bilinir
olmaya basliyor ve marka algisi artiyor, diinyada bilinirligi artiyor, sattikca marka
degeri de artiyor.”

Teknolojinin artmasiyla ve diger gelismelerle birlikte kiiresellesen diinyada, hazir
giyim sektorune yonelik firmalarin sayisi her gegen giin artmaktadir. Bu firmalardan
bazilar1 diinyaca 0nli olup modaya yon veren markalarin arasinda yer almaktadir.
“Yonelim belirleyici, modanin yayilmasina onculiik eden” (Gilsoy, 1999), anlamini
tasiyan trendsetter ifadesi daha ¢ok kendini duyurmus, herkes tarafindan bilinen biyuk
firmalar icin kullaniimaktadir. Arastirmanin 6rneklem Kisilerine dlinyada trendsetter
olarak gordukleri markalarin olup olmadigi soruldugunda markanin tasarimcisindan su

bulgulara ulastimistir:

“Burberry, Chanel, Boss gibi markalar erkek giyimde 6nci.”

Bu konuyla ilgili, firmanin kalite giivence, koleksiyon planlama ve uretim

planlama yoneticisinden elde edilen bulgular ise su yondedir:

“Herkesin kendi musteri protfoyl, kendi hedef kitlesi oldugu icin herkesin
hitap ettigi kitle farkli. Onlar sadece ortak belirlenen temalari, renkleri kullaniyorlar.
Ayni Ureticiden kumas aliyorlar. Markalari yonlendiren bir baska marka degil aslinda.
Biyiik olciide kumas dreticisi yonlendiriyor markalari, belirleyici ve Uretici onlar.
Ornegin, diyelim ki yanmayan, burusmayan, islanmayan vs. ozelliklerdeki
gomleklerden istiyor tiiketici. Uretici kumas firmalari kumasi iretiyor; Ar-ge merkezi
olan tasarim merkezi olan firmalar da o kumaslarla giysi tretiyor. Tlketici belirleyici
burada, kumasc! ihtiyaca gére malzeme dretiyor. Hugo boss belirleyici markalardan

biri olabilir belki ama Sarar’in da diger markalardan eksigi oldugu séylenemez”.
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Tasarimin diger markalarla rekabetteki rolii sorgulandiginda ise Sarar markasinin
kalite glivence, koleksiyon planlama ve dretim planlama yoneticisi durumu su sekilde
aciklamaktadir:

“Sarar markalarinin her birine yodnelik hedef kitlelerini belirlemek ve bu
dogrultuda tanimlamalar yapmak tasarimlari dogru yoénlendiriyor ve dogru tiiketiciye
ulasip satilmasini sagliyor. Model, tasarim, fiyat, marka, satis noktalari vb. gibi
unsurlarin tamaminin bir araya gelmesinden bir marka dogar. Bu markanin trend
olmasi, tuketici tarafindan begenilmesi ve tercih edilmesi onu 6nemli bir marka haline
getirir ve rekabet gicl saglar. Tasarimin bu konudaki 6énemi; dogru modeli, dogru
kumasi, dogru calismayi, dogru detaylari triine dogru sekilde aktarilmasiyla ilgilidir

ve markay! dogru sekilde yansitmak bunun sayesinde miumkin olmaktadir.”

Tasarimin diger markalarla rekabetteki roliinii, markanin tasarimcisi soyle ifade
etmektedir:

“Sezonlara ait trend analizleri ve raporlari dogrultusunda; yeni trendleri
ongorip dogru tespitler yapabilmek firma agisindan ©énemli. Bunu her marka
yapamayabilir. Diger markalarla rekabet edebilmek icin, trendleri yorumlamak ve
dogru tasarimlar yapmak gerekiyor. Bu da tasarimcilarla marka yoneticilerinin

goérevi.”

Markanin rekabet guclni strdirebilmesi icin ne gerektigi ve tasarimin
rekabetteki etkisi sorgulandiginda ise firmanin kalite glivence, koleksiyon planlama ve
iretim planlama yo6neticisi tasarimin gok onemli oldugunu vurgulamaktadir. Orneklem
Kisisi tasarimi, tasarimin alt stireclerini, markayi ve rekabet gictnin devamlihgini su

sekilde agiklamaktadir:

“ Dogru tasarim - dogru materyal - dogru Uriin - dogru satis noktasi; bunlarin
hepsi zincirin bir pargasi. Tim bunlar olursa ve tiiketiciye ulasirsa satis kanali olusur;
uretilenin tiketici tarafindan begenilmesin ve tiiketilmesini saglar. Bunlarin
gerceklesmesi rekabet gucini, strdarilebilir olmayi, marka bilinirligini arttirir.
Buradaki en dnemli unsur; tasarimla lretim asamasinin sonuna kadar olan surecteki
bitlin dogrularin bir araya gelip bir driin olusturmasi. Tasarlarken dogru, materyal
secimi dogru, dretim sekli dogru, fiyatlandirma dogru, satis noktasi dogru ve tiketici
dogru olursa; tiim bu ‘dogrulardan’ olusan tablo sayesinde sirdurilebilir, rekabet giici
olan, karlilikla devam edebilen bir marka olmak mimkundur.”
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Orneklemde bulunan Sarar markasinin yoneticisi ise bu durumu asagidaki sekilde
aciklamaktadir:

“Reklam ve tanitim bu konuda ¢ok énemli. Reklam, sponsorluk ve tanitimlar
markaya énemli deger sagliyor. Tirkiye’nin dnde gelen futbol takimlarinin ve milli
takimin sponsorluklarini dstleniyoruz ve bu konuya 6nem veriyoruz. Tasarimlari ve
markay! tanitabilmek icin katalog cekimleri yapip, tanitim reklamlari cekiyoruz.
Markayla ilgili islemlerin yuritildigi bir marka birimimiz var. Sarar, markaya ve
tasarima verilen énem sayesinde marka degeri yaratmis bir isletmedir. Diinyada ¢ok

marka var, rekabet etmek icin bu degeri korumak ¢ok énemli.”

Arastirma 6rnekleminde yer alan tasarimciya gelecekte moda tasariminin marka

uzerindeki ne gibi etkileri olabilecedi soruldugunda ise su bulgulara ulasiimistir:

“Gunimuizde artik her sey daha hizli. Teknolojinin gelismesi, sosyal medya
aglarinin artmasiyla birlikte trinler daha kolay ulasilabilir oldu. Bu siire¢ gelecekte,
glnimizden daha kolay ve hizli olacak. Eskiden bir Grin i¢in oldugu yere gitmek
gerekirken glnimizde internetten alinabiliyor. Her sey hizli gelistigi icin tiketim
hizli oluyor ve ihtiyaglar hizli olusuyor. internetin énemli bir faktér oldugunu

biliyoruz ve bu daha da artacak. ihtiyaclar hizli oluyor ve hizli tiiketiliyor.”

Tasarimcidan elde edilen bulgulara gore hizli tuketim tasarimi hizh hale
getirecektir. Hizl tasarim gelisecek ve bdylelikle markalarin internet tzerinden hizli

modaya hizmet vermesi s6z konusu olacaktir.
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6. SONUC ve DEGERLENDIRMELER

Bu arastirmada moda tasariminin marka tzerindeki 6nemi ve tasarimin hazir
giyime yonelik bir marka Gzerindeki etkisi ele alinmistir. Arastirma nitel bir arastirma
olup, verilerin betimlenmesi ve yorumlanmasi aracithgiyla hazirlanmistir. Arastirma
sonuglarina, Tark hazir giyim sektérinde yer alan 6rnekleme goérisme tekniginin
uygulanmasi ile elde edilen bulgular dogrultusunda ulasiimistir. Arastirma sonucunda
orneklem hakkinda ulasilan sonuglar su sekildedir:

e Orneklemdeki markanin yetmis yili asan bir suredir Tirk hazir giyim
sektorinde yer alan ve 1944 vyilindan beri markalasma anlayisiyla

faaliyetlerine devam eden uzun émirli bir marka oldugu séylenebilir.

e Baslangicta erkek giyim Uzerine yogun olarak calisan markanin tlketici
ihtiyagc ve beklentilerini karsilayabilmek ve daha genis musteri kitlesine
hitap edebilmek amaciyla kadin giyim alanina da yodneldigi sonucuna

varilabilir.

e Orneklemede yer alan markanin tretim planlama ve tasarim departmanlari
moda unsurlarindan 6nemli Olctide etkilenmektedir. Giyim modasinda
yasanan sezonluk degisimlerden dolayr marka mevsimlik Grunler

hazirlamakta; kislik ve yazlik sezonlara ait koleksiyonlar sunmaktadir.

e Temalar, renk skalalar1 ve konseptler diinya trendlerine gore segilip, marka
anlayisi ve hitap etme sekilleri dogrultusunda 6rneklemin marka
yOneticileri ve tasarimcilar tarafindan yorumlanmakta ve yeni tasarimlar

olusturulmaktadir.

Arastirmanin problemi ve problemin ¢ozimune yonelik elde edilen bulgular
dogrultusunda tasarimin markaya dort temel noktada deger kattigi ve bu noktalar
uzerinde etkili oldugu sonucuna ulasilabilir. Bu dort temel nokta misteri memnuniyeti
saglama, dinya egilimlerini takip etme, moda unsurlarini yénetme ve stratejik araclar

kullanma seklinde ifade edilebilir. Belirtilen temel noktalar dogrultusunda her bir
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konuyla iliskili olarak elde edilen sonuglarin birbirini destekleyen ve tamamlayici

nitelikte oldugu soylenebilir. Bu arastirma kapsaminda asagidaki sonuglara ulagiimistir.

Tasarimin markay1 etkiledigi noktalardan biri misteri memnuniyetidir.
Arastirma érneklemini olusturan Kisilerin vurguladigi ortak noktalardan biri
olan musteri memnuniyetinin saglanmasi tasarim ile iliskilendirilebilir.
Tasarimdan yararlanarak musteri memnuniyetini saglamak alg, ihtiyac ve
beklenti unsurlarinin saptanmasi ile ilgilidir. Bu baglamda tasarim
aracihigiyla, markanin tanitilmasinda ve yayginlasmasinda tuketiciye bir
marka algisi kazandirmak buyuk 6nem tasimaktadir. Tiketiciye aktarmak
istenen mesaj dogrultusunda bir hedef Kitlesi olusmaktadir. Tiketici ihtiyag
ve beklentisi dikkate alinarak, dogru tasarimlari dogru marka segmentiyle
tiketicinin algilamasini saglamak ve tasarimin katkistyla marka degeri
olusturmak tuketiciye tercih sebebi sunabilir. Tiketicinin algilarinin etkili
bir sekilde gelismesi, markanin tuketiciyi tasarim odakli Grlnleri satin
almaya motive etmesiyle de yakindan ilgilidir. Tuketici zihninde olusan
alginin markaya olan ilgi, merak ve guveni arttirmasi tiketiciye tercih ve

satin alma motivasyonu verebilir.

Tasarimin markay! etkiledigi bir diger nokta ise dunya egilimlerini takip
etme olarak ifade edilebilir. Marka yoOneticileri ve tasarimcilarin ortaklasa
yurattikleri calismalardaki en 6nemli gorevlerden biri diinya egilimlerini
takip etmek ve giindemi her anlamda yakalamaktir. Bunun saglanmasindaki
temel bilesenler ise guncellik, yenilik, hizlilik ve (Gretkenlik olarak
siralanabilir. Hizla kiiresellesen diinyada tiketici intiyag ve beklentilerini
karsilayabilmek igin dinyadaki trendleri takip etmek gerekmektedir.
Milano, New York, Minih gibi baslica moda sehirlerinde sezonun tema ve
trendlerini  belirleyen fuarlar yapilmaktadir. Burada belirlenen moda
akimlari hizli bir sekilde tim dunyaya yayilmaktadir. Tasarimlarin, bu
moda fuarlarinda belirlenen Ozelliklere gore hizlica olusturulmasi, gincel
ve yaraticl anlayisla Uretilmesi ve hizli bir sekilde magaza sunumlariyla
tiketiciye sunulmasinin basarili bir marka olmak igin dnemli unsurlar

arasinda oldugu sdylenebilir. Gelismelerin herkes tarafindan seffaf bir
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sekilde goruldigu, etkilenildigi ve takip edildigi glnimiz kosullarinda
tasarimin  hizhihgr ve hizl bir sekilde tiketiciye ulasmasi markayi
etkileyebilmektedir.

Tasarimin markaya etki ettigi noktalardan bir digeri ise moda unsurlaridir.
Orneklemde yer alan markaya gore bu unsurlar model, kumas, dikis ve
kalip olarak belirlenmistir. Buna gore markanin sahip oldugu tasarim
anlayisinin ve uygulamalarinin temel belirleyicisinin bu unsurlar oldugu
sOylenebilir. Tasarim, bir bitunin parcasidir. Markanin kendini tam ve
dogru ifade edebilmesi icin bu bitlnin bir parcasi olan tasarimi ve
tasarimin guclnid dogru bir sekilde kullanmasi gerekmektedir. Bu
dogrultuda dogru tasarim, dogru materyal, dogru Ur{in, dogru tanitim, dogru
satis planlama ve dogru satis noktasindan olusan bir zincirin eksiksiz olarak

tamamlamasinin gerektigi diisuntilebilir.

Tasarimin markay! etkiledigi noktalardan sonuncusu ise stratejik araclar
olarak ifade edilebilir. Stratejik araclari olusturan temel unsurlar taninirlik,
gorunarlik, karhhk ve rekabet giicl olarak siralanabilir. Taninirhk,
markanin ve markaya ait Urlnlerin tiketici tarafindan bilinir durumda
olmasini ifade ederken, tasarimlarin markaya sundugu farklilik ve tarz
sayesinde markanin daha taninir hale geldigi ve tiketici tarafindan ayirt
edildigi soylenebilir. Karhlik ise markanin satislarindan elde edilen kari
ifade etmekte ve markanin temel hedefleri arasinda yer almaktadir. Marka,
tasarim sayesinde tuketici algisi yaratmakta ve tiketici zihninde yarattigi
farkhilikla birlikte ayirt edilebilir bir hale gelmektedir. Olusan bu tablo
sayesinde surdurilebilir, rekabet gucl olan, devam edebilen ve karliligin
oldugu bir strecin yasandigi soylenebilir. Tasarimlarin tanitilmasinda ve
yayginlasmasinda kullanilan sosyal medyanin ise marka Uzerindeki etkisi
buyuktir. Guntmizde her sey daha hizli gerceklestigi icin teknolojinin
gelismesi ve sosyal medya aglarinin artmasiyla birlikte Grlnlerin daha
ulasilir oldugu sonucuna varilabilir. Onceleri tasarim odakli bir triin icin
6zel gabalar harcarken, ginimuzde bu tur Grlnleri de internet araciligi ile

temin etmenin mimkiin hale geldigi sdylenebilir. Bu durumun tiketimi de
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hizlandirdigi icin  markalara ticari anlamda da karlilik sagladigi
dustnulebilir. Tim bu gelismelerle birlikte, gelecekte bu durumun daha da
hizlanacagi ve bunlari gbz 6nline alarak ¢alismayi prensip haline getiren
markanin rekabet glcini sdrdlrebilecegi 6ngorulebilir.  Tasarimlarin
tuketici ile bulusmasi ve tuketiciye sunulmasi noktasinda ise tasarimlarin
magazalar araciligiyla gorunir ve elde edilir duruma gelmesi séz konusu
olabilir. Diinya genelinde tasarima verilen 6nemin artmasiyla birlikte
tiketici ihtiyaclarini karsilamak adina daha fazla sayida magaza agmak
gerekebilmektedir. Giysi tasarimlarinin yurt disindaki magazalarda yer
almasinda; bulundugu bdlgenin zevk ve renklerinin arastiriimasi, iklim ve
kiltarel  6zelliklerinin ~ belirlenmesi,  Grin  gruplarini  ihtiyaclar
dogrultusunda  olusturulmasi gibi  tim faktorlerin g6z 6nunde

bulundurulmasi hem markaya hem de tiiketiciye fayda saglayabilir.

Arastirmaya yonelik degerlendirme ve dneriler ise asagidaki sekilde aktarilabilir.

Bir markanin giincel hale getirilmesinde ya da rekabetin hakim oldugu
pazarda gugclendirme calismalarinin yapilmasinda etkili yollardan biri de
marka bilinirligini arttirmaktir. Marka bilinirliginin - gtglt temellere
dayanmasi, kitle iletisim araclarinin kullanimiyla etkin bir sekilde
saglanabilmektedir. Piyasada yer alan markalarin gicli ve rekabetci
konumlarint  koruyabilmesi  igin  marka  bilinirlik  dizeylerini
yayginlastirmalari hem pazarda hakimiyet alani saglayabilir hem de musteri
satin alma kararlarin kolaylastirarak satislara yansiyabilir.

Tuketiciler Grin veya hizmet satin alirken ihtiyagc ve beklentilerinin
karsilanmasi yonundeki guvenle ahsverislerini gerceklestirmektedir. Bu
dogrultuda marka vaatlerinin yerine getirilmesi musteri ile kurulan
iliskilerinin korunmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Bulunulan vaatlerin
gercekci ve eksiksiz bir sekilde musteriye sunulmasi misteriye giivence
saglarken markaya da sayginlik kazandirabilir. Bu nedenle misterinin
guveni kazanmak markalarin Gzerinde durmasi gereken en énemli konular

arasinda yer alabilir.
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Markanin mudsterilere rakip firmalardan saglayamadiklari bazi degerler
sunmasi musterilerde giiven duygusunu olusturabilmektedir. Ginimuzde
urtinlerin somut 6zelliklerinin yaninda, urinleri anlamli, essiz veya farkli
kilan faydalar sayesinde markalar kendilerini farklilastirabilmekte ve
tuketiciye tercih sebebi sunabilmektedir. Markalarin tasarim odakli trtinler
aracihigiyla tiketicilere sunduklari farklilik, 6zglnluk vb. gibi degerler
tuketicinin tatmin olmasinda etkili olabilir ve tiketicilere tercih sebebi
yaratabilir. Bu acgidan markalarin tasarim boélimlerini gelistirmeleri,
tasarima yonelik ar-ge calismalarini kuvvetlendirmeleri ve tasarima 6nem
vermeleri basarili bir marka degeri yaratmak acisindan yararli olacaktir.
Markanin 6zint ve imajini ifade etmede en etkili yollardan biri olan
tasarim, markada olusan degisimle kayda deger bir farklilasma saglarken,
musteriye  sunulan anlamli  6zelliklerin  belirginlestirilmesinde de

kullantlabilir.

Yasanan teknolojik gelismelere paralel olarak kitle iletisiminin de
gelismesiyle birlikte tlketiciler her gin Urin ve hizmetlerin tanitimina
yonelik cok sayida reklam ve uyaranla karsilasmaktadir. insanlara ulasan
bu mesajlar benzer 6zelliklerdeki tUriin ve hizmetleri sunan markalarin ayirt
edilmesini zorlastiran etmenler arasindadir. Markalar giinimuzde urin ve
hizmetlerin yaninda tiketiciye deger saglayan marka imajini da sunarak
diger markalardan farklilasmakta ve tuketici zihninde yer edinebilmektedir.
Markalara yonelik hedef kitleleri belirlemek ve bu dogrultuda tanimlamalar
yapmak tasarimi dogru yonlendirmekte; bu sayede drlnlerin dogru
tiketiciye ulasmasi saglanmaktadir. Tasarim, fiyat, satis noktasi gibi
unsurlar g6z onine alinarak sdrdirtlen markalar, tiketici tarafindan
begenildigi ve tercih edildigi siirece varliklarini devam ettirebilmektedir.
Bu baglamda, hedef kitlesi g6z 6nline ahinarak tim marka stratejileriyle
birlikte dogru iletisim stratejilerinin de uygulanmasi, tiiketiciyle kurulan
duygusal bagin kuvvetlenmesini saglayabilmekte ve markaya, tuketicinin
vazgecmek istemedig@i bir marka olma firsati kazandirabilmektedir.
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Marka imajinin saglamlastiriimasi ve marka ile tuketici arasinda kuvvetli
duygusal baglarin olusturulmasinda en etkili iletisim stratejilerinden biri
kurumsal sosyal sorumluluk Gstlenmektir. Tum dinyada kurumsal sosyal
sorumlulugun artmasiyla birlikte bu anlayisi benimseyen ve faaliyetlerine
dahil eden markalarin gelistirmis olduklari marka imaji, urin ve hizmet
satislarina olumlu sekilde yansiyabilmektedir. Bu nedenle, markalarin
toplumdaki sosyal, kiltirel ve ekonomik faaliyetlerde yasanan degisimlere
duyarli olmasi, etik bir anlayisla ve sosyal sorumluluk bilinciyle tim
paydaslarina ve topluma karsi gorevlerini yerine getirmesi 6nerilebilir.

Gunimuzde markalarin varliklarini basarili bir sekilde strdurebilmeleri
icin tuketicilerin istek ve ihtiyaclarina nem vermeleri hem tlketiciler hem
de dretici firmalar agisindan Onem tasimaktadir. Bununla birlikte
markalarin toplumdaki ihtiyaclara yonelik calismalar yapmalari, toplumsal
konulara duyarli olarak ¢ozim onerileriyle birlikte cesitli projeleri
desteklemeleri ve uygun rekabet kosullarinin saglanmasiyla kuvvetli bir
ekonomik ortamin olusturulmasina katkida bulunmalarinin toplumun refah
dizeyini arttirmakla birlikte isletmeler agisindan da istikrarh bir dizen
saglayacagina inaniimaktadir.

Turk ekonomisinin ilerlemesi ve issizlik gibi sorunlarin ¢gézimlenmesi icgin
Uretim kapasitesinin arttiriimasi, dretim verimliliginin saglanmasi ve
uretilenlerin degerli kilinmasi igin markalasmaya katkisi bulundugu
distinulen tasarim unsurlarindan yararlaniimas:i faydali olacaktir.
Turkiye’deki isletmelerin yurt disi ve ihracat faaliyetlerinde fiziki varliklar
kadar marka gibi fiziksel olmayan degerlerin de ©nemli oldugu
sOylenebilir. Bu nedenle Turk hazir giyimindeki tasarim anlayisi ve tasarim
¢cizgisinin yurt icinde oldugu kadar yurt disinda da tanitilmasi gerektigi

dustnulebilir.
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EKLER

Bu arastirma, Anadolu Universitesi Moda Tasarimi Bolimi “Hazir Giyim
Sektoriinde Giysi Tasariminin Markaya Etkisi Uzerine Bir Arastirma” konulu tez
calismasi kapsaminda yapilmaktadir. Arastirmanin amaci, moda tasariminin marka

uzerindeki etkisini arastirmak ve tasarimin hazir giyimdeki yerini belirlemektir.

Aras. Gor. Itir ARAT

Gorusme Sorulari

Bolum |

1. Isminiz nedir?
Gorev taniminiz nedir? Kag yildir bu meslegi yapiyorsunuz?
Firmanizin kurulus yil nedir?
Firmanizda calisan personel sayisi nedir?
Firmanizin hedef pazari nedir?
Firmanizin hedef kitlesi kimlerdir?
Firmanizda dretilen drdnler nelerdir?

Markanizin kurulus hikayesini ve olusum sirecini anlatir misiniz?

© o N o U B~ w D

Marka olusturulurken g6z 6niine aldiginiz 6nemli noktalar nelerdir?

Bolum 11
10. Sarar markasinin bunyesinde bulunan diger markalar nelerdir?
11. Farkh markalarla ve farkh fiyat uygulamalariyla pazarda yer almanin
nasil bir etkisi s6z konusudur?
12. Gegmisten giinumuze kadar markanizda nasil bir degisim oldu?
13. Sizce marka hedef kitleye en iyi sekilde nasil anlatilabilir?

14. Markanizi diger markalardan ayiran en 6nemli 6zellikler nelerdir?
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Bolam 111

15.
16.
17.
18.
19.

Markanin tasarim departmani var mi? Kag kisi calisiyor?
isletmenizdeki tasarimcilarin egitim diizeyi nedir?
Tasarimcilarin gorevleri nelerdir?

Uretim ve tasarimda nasil bir stirec izleniyor?

Gegmisten guniimuze kadar tasarimlarinizda nasil bir degisim oldu?

Bolim 1V

20.
21.
22,
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.

Sizce tasarimin marka tizerindeki etkisi nedir?

Markanizin tasarim alanindaki gizgisini nasil tanimlarsiniz?
Tasarimin marka taninirligi ve tercih edilmesi Gzerindeki etkisi nedir?
Sizce tuketici tasarimlariniz tanir mi?

Tuketicinin tasarima bakis agisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Markaniz igin tasarim yapilirken dncelikler nelerdir?

Firmanizda dretilen her Uriin tasarim odakli midir?

Tasarim odakliligin satislar Uzerindeki etkisi nedir?

Diinyada trendsetter olarak goérdigintz markalar var mi?

Tasarimin diger markalarla rekabet etmedeki rolli nedir?

Markanin rekabet guicund stirdurebilmesi igin ne gerekmektedir?
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