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OZET
Z KUSAGININ TUKETIiM ALGISI BAGLAMINDA ALISVERIS
MERKEZI TASARIMI
Reyhan CETIN
Doktora, Mimarlik
Tez Danismant: Dr. Ogr. Uyesi Serhat ANIKTAR
Agustos, 2023 - 157 + XIV Sayfa

[k alisveris mekani olan Yunan Agoralarindan bugiine kadar, insanoglunun aligveris
eylemi ve bu eylemi gergeklestirecegi mekan ihtiyaci her zaman olmustur. Bu alisveris
mekanlarinin niteligi, kusaktan kusaga degisen yasam sekli, mekansal ihtiyaclar1 ve
tilkketim bicimi ile zamanla degismek ve donlismek zorunda kalmistir. Her seyin satin
aliarak elde edilmesi noktasina gelmis olan tiikketim toplumunun, giiniimiiz aligveris
merkezlerini sadece ihtiyag¢ duyulan mallart degil, sosyal iliskilerini devam
ettirecekleri kompleksler olarak degerlendirdigi sdylenebilir. Tiiketim baglaminda
diisiiniildiiglinde, onceki kusaklarda baskin olan faydaci tiiketimin yerini yeni neslin
tikketim anlayis1 olan hedonik tiilketim almaya baglamistir. Yapilan ¢aligmalarda da
goriilmiistiir ki Z kusagi bugiinlin alisveris merkezlerinde vakit gegiren 6nemli bir
kesimi olusturmaktadir. Bu nedenle Z kusaginin aligveris merkezlerinde arzuladigi
yeni tasarim yaklagimlari tiiketim kavrami baglaminda degerlendirilmistir. Bu
degerlendirme kapsaminda oncelikle Z kusag tiiketici davranist ve satin alma karar
verme tarzi arastirilmig ve literatiirden edinilen bulgular anket ile desteklenmistir.
Diger taraftan giiniimiiz alisveris merkezi tasarim parametreleri arastirilarak
sentezlenmis ve ‘yeni nesil’ aligveris merkezleri olarak literatiire girmis aligveris
merkezleri 6rnekleri incelenerek Z kusagi i¢in onem arz eden parametrelere anket
yardimiyla ulagilmistir. Her iki anket ¢caligmasi sonucunda Z kusaginin tiiketim algist
baglaminda aligveris merkezi tasariminda ele alinmasi gereken parametreler

belirlenerek tasarim kilavuzu olusturulmustur.

Anahtar Kelimeler: Z kusag, tiiketim, alisveris merkezi.



ABSTRACT
THE DESIGN OF SHOPPING CENTRE IN THE CONTEXT OF
GENERATION Z'S CONSUMPTION PERCEPTION
Reyhan CETIN
Ph. D. Architecture
Supervisor: Dr. Serhat ANIKTAR
August, 2023 - 157 + XIV Pages

From the Greek Agora, the first shopping place, to the present, human beings' shopping
action and the need for a place to perform this action have always been there. The
nature of these shopping places, It has had to change and transform over time with its
changing life style, spatial needs and consumption style from generation to generation.
The consumer society, which has come to the point of purchasing everything, today's
shopping centers are not only needed goods, It can be said that they evaluate their
social relations as complexes that they will continue. When considered in the context
of consumption, hedonic consumption, which is the consumption understanding of the
new generation, has begun to replace the utilitarian consumption that was dominant in
previous generations. It has also been seen in the studies that the Z generation
constitutes an important part of today's shopping malls. For this reason, the new design
approaches desired by the Z generation in shopping centers have been evaluated in the
context of the concept of consumption. Within the scope of this evaluation, first of all,
Z generation consumer behavior and purchasing decision-making style were
investigated and the findings obtained from the literature were supported by a
questionnaire. On the other hand, the examples of shopping malls that have been
synthesized by researching today's shopping center design parameters and entered the
literature as 'new generation’ shopping centers have been examined and the parameters
that are important for the Z generation have been reached with the help of a
guestionnaire. As a result of both survey studies, the parameters to be considered in
the shopping center design in the context of the consumption perception of the Z

generation were determined and a design guide was created.

Keywords: Generation Z, consumption, shopping mall.
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BIiRINCI BOLUM

GIRIS

Alisveris merkezlerinin ilk bigimlerine M.O. 7. Yiizyilda Eski Yunan’da ‘Agora’ ad
verilen acik semt pazarlarinda rastlanmistir (Sahin ve Cicek, 2015). Aligveris
mekanlarinin ilk Orneklerini gérdiigiimiiz Yunan Agoralarindan bugiine kadar,
insanoglunun aligveris eylemi ve bu eylemi gerceklestirecegi mekan ihtiyact her
zaman olmustur. Bu alisveris mekanlarinin niteligi, kusaktan kusaga degisen yasam
sekli, mekansal ihtiyaclari ve tiiketim bigimi ile zamanla degismek ve doniismek
zorunda kalmistir. Akinci Mugan (2013)’ nin da soyledigi gibi tiiketim anlayist ve
kiiltiiriintin - ge¢irdigi doniisiimiin mekdna yansimast olan aligveris merkezleri
(AVM’ler), glinlimiiz modern kent yasaminin “paketlenmis” halde kentlilere sunulmus
halidir.  Giiniimiizde alisveris merkezleri sadece aligveris faaliyetlerinin
gerceklestirildigi bir mekan olmasinin 6tesinde kapali, iklim-kontrollii fiziksel ortami
ve gilivenli sosyal ¢evresiyle bircok farkli faaliyetin gerceklestigi onemli bulusma
mekanlarina déniismiistiir. Distiniilmiis fiziksel 6zelliklere sahip bu mekanlarda bir
taraftan sosyal iligkiler diizenlenirken, diger taraftan mekan i¢cinde hazzi arttirmak
adina aligveris faaliyeti ve diger bos zaman ve rekreasyon faaliyetleri sunulmaktadir
(Lewis, 1989). Tiiketim toplumunun her seyi satin alma davranigi sergilemesi ile
glinliimiiz aligveris merkezleri sadece bir mal veya hizmetin satin alindigi1 mekanlar
olmasmin yaninda ihtiya¢ duyulan sosyal iliskilerin ve rekreasyon faaliyetlerinin de
satin alindig1 mekanlara doniismiistiir (Giiner Aktas, 2011). Bu baglamda yeni nesil ile
ortaya c¢ikan yeni tiiketim algisinin sonucu olarak alisveris merkezlerinin bir hizmet
veya malin belirli bir deger karsiliginda alinip satildigi mekanlardan farkli islevlere de
ev sahipligi yapmasi kacinilmazdir. Bu sebeple aligveris merkezlerinin giiniimiiz
toplumlarinin sosyal, kiiltiirel vb. farkli ihtiyaglarina da cevap verebilecek ve
deneyimleyerek haz duyacaklar1 aktiviteleri yapma firsat1 bulabilecekleri deneyim
mekanlarina doniisme gerekliligiyle karst karsiya kalabileceklerini  6ngérmek

mumkindiir.

1.1 Problemin Tanimlanmasi ve Hipotezler

Son yillarda sayis1 giderek artan aligveris merkezlerinin kullanici profilinin ¢ogunu

olusturanlar siiphesiz (yeni nesil) Z kusagidir. Oyle ki alisveris merkezleri,



teknolojinin i¢ine dogan, ¢evrimigi ortamlarda aligveris yapmay1 seven ve daha az
insanla fiziksel olarak iletisim kuran Z kusagini giderek daha ¢ok hedef almaktadir
(Olger, 2019). Z kusag1 alisveris merkezlerini alisveris yapmak amaci disinda bos
zamanlarini degerlendirmek i¢in de sik¢a tercih etmektedir. Mugan Akinci (2013)° nin
belirttigi gibi 13-19 yas grubu gengler tarafindan en ¢ok tercih edilen bos zaman
mekant AVM’lerdir. AVM’lerin kolay ulasilabilir konumlari, faaliyet cesitliligi
sunmalar1 ve sokaga gore giivenli olmalar1 gengler tarafindan bos zaman mekani

olarak sik¢a tercih edilmesinin baslica sebepleri arasindadir.

Milenyum kusag olarak da adlandirilan Z kusagi 6nceki kusaklardan daha evrensel
bir diinyada yasamakta ve simdiye kadarki kusaklara gére onceki kusaklarin ileriki
yaslarinda sahip oldugu imkanlara dogduklarindan itibaren sahiptir. Biitiin bu
gelismeler Z kusaginin tiiketim davraniglari {izerinde 6nemli degisimlere neden
olmustur (Glimiis, 2019). Tiiketiciler i¢in aligveris eylemi her zaman sadece bir
ihtiyacin karsilanmasi degil bazen de aligveris deneyiminden duygusal anlamda zevk
alma anlami da tagimaktadir. Bir baska deyisle tiiketicilerin aligveris eyleminden
beklentileri faydaci veya hedonik olabilmektedir (Demirci Orel ve Kagmaz, 2019).
Hedonik tiikketim kavrami haz, eglence ve oOzgiirliik gibi duygulari biinyesinde
barindirarak ihtiyaglardan ¢ok arzulara yonelik eylemlerin Oncelikte oldugu bir
tilketim sekli olarak tanimlanmaktadir (Sezerer Albayrak, 2017). Usak’ in merkez
ilcesinde 36-52 yas aras1 X kusagi tiiketicileri ve lise 1,2,3,4. Smiflarda okuyan 13-17
yas arasi Z kusagi tiiketicilere yonelik olarak giyim {iriin grubunda yapilan bir
aragtirma sonucuna gore, Z kusagi giyim aligverisinin hedonik etkilesiminin X
kusagina gore daha fazla oldugu goze carpmustir. Yani Z kusaginin X kusagindan
farkli olarak farklilik, macera arayisi, fikir edinme, baskalarini mutlu etme ve
rahatlama boyutu ile tiikketime yoneldigi sonucuna varilmistir (Can & Yigit, 2021). Bu
baglamda farkli kusaklar farkli aligveris davranislart (hedonik veya faydaci)
gosterebilmektedir. Siiphesiz ki kusaktan kusaga degisen aligveris davranislar1 gibi
aligveris mekanlar1 tasarim parametrelerinin de yeniden degerlendirilme ihtiyaci
dogmustur. Dolayisiyla gecmisten giiniimiize kadar gelmis aligveris merkezi tasarim
parametreleri esas alinip Z kusagi tiikketim algis1 goz 6niinde bulundurulup irdelenerek
Z kusagi i¢cin Oonem arz eden tasarim parametrelerinin saptanmasi ve aligveris
merkezleri i¢in yeni bir tasarim kilavuzu olusturulmasi bu tezin ana problemini

olusturmaktadir. Bu baglamda hipotezler asagidaki gibidir:



- Kusaktan kusaga degisen tliketim algis1 baglaminda Z kusagi oOnceki
kusaklardan farkli olarak hedonik tiiketim davranisi sergilemekte ve aligveris
merkezlerinin duyusal olarak denecyimleyebildikleri mekanlara doniismesini
tercih etmektedirler.

- Glinlimiizde aligveris merkezi kullanicilarinin ¢ogunlugunu olusturan Z
kusagma uygun bir aligveris merkezi tasarlarken literatiirde bulunan mevcut
tasarim parametreleri Z kusaginin arzuladigi deneyimsel mekanlarin

olusturulabilmesi i¢in yetersizdir.

1.2 Literatiir Ozeti

Aligveris merkezlerinin kullanici kimliginin degismesiyle birlikte Z kusagi kendinden
onceki kusaklardan farkl: tiiketim davranislari sergilemektedir. Bu nedenle bu kusagin
mevcut aligveris merkezi tasarimlarindan farkli mekansal ihtiyaclarinin karsilanmasini
beklemesi kaginilmazdir. Gliniimiize kadar yapilmis caligmalar incelendiginde var
olan aligveris merkezi tasarim anlayisinin sorgulandigi ve saptanan problem ve
eksikliklerin giderilmesi yoniinde onerilerin sunuldugu bir takim ¢ézliim arayislarina

girilen ¢alismalara rastlanmustir.

Bu ¢alismalardan ilki Han Bei Bei, Chaudhari ve Patra (2005) tarafindan Singapur’da
International Conference on Cyberworlds Uluslararas1 Konferansi’nda sunulmus olan
3 boyutlu aligsveris merkezi Onerisidir. Bu calismada e-ticaretin zamanla en ¢ok
kullanilan satin alma aracit olmasi 6ngoriilmekte ve gelisen 3B gorsellestirme ve
animasyon teknikleriyle birlikte aligveris merkezlerinin fiziksel ¢evrede var olan
kiitleler olmak yerine tamamen sanal diinyaya aktarilip igine girilip gezilebilecek ve
online aligverise imkan saglayacak sanal mekanlara doniismesi ongoriilmiistiir. Bu
baglamda “HIKEGAYA” adi verilen sanal bir alisveris merkezi tasarlanmis ve
sunulmustur. Bu yeni aligveris merkezine kullanici adi ve sifre ile girig yapilmakta ve
sanal ortamda peyzajindan magazalarina kadar tasarlanmis aligveris merkezinde
tiikketicilere aligveris merkezini sanal ortamda deneyimleme ve magazalar1 dolasip
iirlin se¢cimi yapma imkani verilmistir (Sekil 1.1). Bu ¢alismada amag alisveris yapma
eylemini Z kusaginin teknoloji ile i¢ ice yasam tarziyla bulusturmak olmustur. Ancak
aligveris merkezi ziyaret¢ilerinin ¢cogunlugunu Z kusagi olustursa da X ve Y kusagi
ziyaretcilerinin diisiinlilmeyerek fiziksel mekandan tamamen kopuk bir aligveris

merkezi tasarimi onerilmesi yoniiyle eksik bulunmustur.
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Sekil 1.1: Hikageya giris sayfasi.

Kaynak: C. Han Bei Bei, N. S. Chaudhari and J. C. Patra, Design of a virtual
shopping mall: some observations 2005.

Delacharlerie (2021)’nin Sangay’da pandeminin en yogun oldugu dénemde agilan ve
buna karsin ¢ok yogun bir kullanima sahip olan TX Huaihai aligveris merkezi lizerine
yazdig1 yazisina gore, bunun nedeni aligveris merkezinin bazi yonleriyle tamamen Z
kusagma uygun olarak planlanmig ve tasarlanmis olmasidir. Bunlardan ilki AVM
icerindeki markalarin Z kusagina hitap eden markalardan segilip, birgogunun pop-up
magaza olmasi sebebiyle ara yiizlerinin sik sik degigsmesi ve AVM nin teknolojik,
yenilikgi ve siirekli degisim halinde olan bir miize atmosferi olusturacak sekilde farkli
deneyim mekanlarinin olusturularak tasarlanmis olmasidir (Sekil 1.2). Bir diger sebep
ise kameralar ve gorsel alicilar ile miisterinin AVM igindeki dolagimlarinin
yogunlastigt ve seyreldigi noktalara gore tiim donati ve magaza yerlesimlerinin
yapilmasidir. Son olarak aligveris merkezinin sehrin iki ¢ekim noktasi olan liiks
aligveris merkezi IAPM ve bir acik hava ¢arsis1 6zelliginde olan Xintiandi’nin
ortasinda konumlanmasidir. Sonu¢ olarak TX Huahai aligveris merkezi Z kusaginin
farklilik ve macera arayis1 6zelliklerine yonelik deneyim mekanlar: ile planlanarak
teknolojiyi pazarlama araclarini etkin bir sekilde kullanmak i¢in bir ara¢ olarak
kullanmistir. Ayrica kusak ayrimi yapmadan genel ziyaret¢i sayisini arttiracak bir
hamle olarak yapiy1 énemli ¢ekim noktalarina yakin konumlandirmistir. Bu 6zelligi
ile hem yeni nesil ihtiya¢ ve isteklerine cevap veren hem de gecmis kusaklar1 da

kapsayan bir aligveris merkezi tasarimi 6rnegi oldugu sdylenebilir.



Sekil 1.2: ‘TeamLab’a ait AVM icerisindeki bir dijital miize calismasi.

Kaynak: <TX Huaihai Youth Energy Center - FABERNOVEL> Erisim Tarihi:
10.08.2022.

Ozetle iki farkli ¢alismada da yeni nesil aligveris merkezi tasarimina farkli agidan
yaklasilmis ¢ozim Onerileri sunuldugu goriilmektedir. Hikageya Orneginde Z
kusaginin degisen tiikketim aliskanligina odaklanilarak AVM” lerin fiziksel mekandan
tamamen sanal mekanlara dontismesi ongoriilmiistiir. TX Huaihai’de ise Z kusaginin
teknoloji, yenilik ve degisime olan ilgilerine odaklanilmis ve bu baglamda fiziksel
mekanlarin deneyimlenmesi lizerinde stratejik kararlar alinarak hedeflenen kullaniciya

ulasilmistir.

1.3 Arastirmanin Amac¢, Kapsam ve Yontemi

[k aligveris merkezinden bugiine kadar gerek yasam bicimlerinde gozlemlenen
degisim gerekse gelen her kusagin kendine has birtakim 6zelliklere sahip olmasi
tikketim algisinin da degismesine yol agmistir. Bu baglamda gelen her yeni kusagin
degisen ihtiyaclariyla aligveris merkezlerini kullanim sekli, ihtiyaglar1 ve amacinin bir
oncekiyle ayni olmasi beklenemez. Bu savdan yola ¢ikarak tez caligmasinin amaci
gecmisten giiniimiize kadar gelmis aligveris merkezi tasarim parametreleri esas alinip
Z kusagi tiketim algis1 g6z 6niinde bulundurulup irdelenerek Z kusagi i¢in 6ne ¢ikan

tasarim parametrelerinin saptanmasi ve Z kusagina yonelik aligveris merkezi tasarimi


https://asia.fabernovel.com/2021/08/06/tx-huaihai-youth-energy-center/

igin yol gosterici yeni bir tasarim kilavuzu olusturmaktir. Yeni tasarim kilavuzunun
kapsami Z kusagi tiiketim algisi dogrultusunda alisveris merkezi tasarimina etki
edecek tiim deneyimsel ve fiziksel kavramlardir. Calismada kullanilan yontemler
literatiir arastirmalari, anketler, orneklem incelemeleri ve kavram haritalama
calismalaridir. Ilk olarak yapilacak derinlemesine literatiir arastirmasiyla kusaklarin
genel Ozellikleri, tiikketici davranislart ve karar verme tarzlari tanimlanip, literatiirden
edinilen bilgilerin anket ¢alismasi ile saglamasi yapilmistir. Boylece Z kusagi hedonik
tikketim motivasyonlar1 ve karar verme tarzlar1 belirlenmistir. Daha sonra literatiirde
bulunan Z kusaginin aligveris merkezlerine yiikledigi roller ile farkli yaklasimlarla
ortaya konmus aligveris merkezi tasarim parametreleri siniflandirmalar1 sentezlenip
yeni bir aligveris merkezi tasarim parametreleri tablosu olusturulmustur. Olusturulan
yeni siniflandirmadaki parametrelerden hangilerinin Z kusagi i¢in 6nemli oldugu Z
kusagina uygun tasarlandigi One stiriilen alisveris merkezi Ornekleri incelenerek
belirlenmis ve 6ne ¢ikan parametrelerin yine Z kusagina uygulanacak bir anket
yardimi ile ne diizeyde 6nemli olduklari belirlenmistir. Sonug olarak hem anket
sonuclarindan ¢ikan tliketim algisina yonelik kavram haritasi hem de ornek
incelemesinden One c¢ikan parametreler ve Z kusaginin aligveris merkezlerine
yiikledigi rollerin 6nem derecelerinin belirlendigi anketten gelen kavram haritasi
ciktilar1 ile Z kusagi tiikketim algisina yonelik yeni bir aligveris merkezi tasarim

kilavuzu olusturulmustur. Tez ¢alismasinin genel kurgusu Sekil 1.3’te sunulmustur.
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TEMEL KAVRAM VE TANIMLAR

Bu boliimde tezin temelini olusturan kusak kavrami, kusaklarin genel 6zellikleri ve
tilketim kavramu ile tiiketici davranist kavramlari tanimlanip literatiirde ortay konmus

Z kusagina ait tilketim davraniglar1 ve karar verme tarzlar1 incelenmistir.

2.1 Kusaklar ve Genel Ozellikleri

Kusak teorisi; dogum yillarina gére benzer politik, ekonomik ve sosyal olaylari
yasamis, birbirlerine benzer deger yargilarina, inang sistemlerine ve Kkisilik
ozelliklerine sahip bireylerden olusan topluluklari ifade etmektedir. Bu baglamda
Tablo 2.1°de de ifade edildigi gibi kusaklar dogum yillarina gore tiiketicilerin yaslar
baz alinarak Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi1 Kusagi, X Kusak, Y kusak ve Z kusak
gibi siniflandirilmistir (Aka, 2018).

Tablo 2.1: Kronolojik kusak simflandirmasi ve donemleri.

Kusak Adi Donemi

Sessiz Kusak — Savag Kusagi 1925-1945
Bebek Patlamas1 Kusagi — Baby Boomers 1946-1964

X Kusagi — Gen X 1965-1979

Y Kusagi —Gen 'Y 1980-1999

Z Kusag1 — internet Kusag 2000 ve sonrasi

Kaynak: B. Aka, Bebek Patlamasi, X ve Y Kusag1 Yoneticilerin Orgiitsel Baglilik

Diizeylerinin Kamu ve Ozel Sektor Farkliliklarina Gére Incelenmesi: Bir Arastirma
(2018).

2.1.1 Sessiz Kusak

Savas kusagi da denilen Sessiz Kusak 1925-1945 yillar arasinda dogan kisilerden
olusmaktadir. II. Diinya savast ve 1929 Ekonomik Buhran bu donemin &nemli
olaylaridir. Teknolojiye uzak ve geleneksel yapiya bagimli olan bu kusagin yasadig:
donemde diinyada olan issizlik, tasarruf ederek sade bir yasam siirmelerine neden
olmus ve ¢agimizin biiyiikleri olarak bu kusak tiyeleri tartisma, sonug ve stireg odakli
olmakla birlikte, is iligkilerinde resmi olmay1 tercih etmislerdir (Divanoglu, 2017). Bu

kusakta dogan insanlar ayn1 zamanda savasin acisini en fazla ¢ekmis kisilerdir (Sar



ve Harta, 2018). Bu kusagin toplumsal degerleri otoriteye saygi ve millete baglilik
olup; diizen ve dengeyi tercih eden, geleneklerine bagli, liderlerinden siirekli emirler
bekleyen, karar verme konusunda sikinti yasayan, teknolojiye kolay uyum

saglayamayan kisilerden olusmaktadir (Demirel, 2021).

2.1.2 Bebek Patlamasi Kusagi

1945-1964 yillar arasinda doganlar1 kapsayan Bebek Patlamasi Kusagi ayn1 zamanda
televizyona ve internete ilk kez sahip olan kusaktir (Roberts ve Manolis, 2000). Bu
kusaginin en belirgin 6zellikleri arasinda kanaatkar ve duygusal olmalari, sadakat
duygular yiiksek, otoriteye bagli, gerektigi zaman teknolojiyi kullanan gerektiginde
ise gelenek ve kiiltiirlerine bagli bir kusak olmalar1 bulunmaktadir (Arslan ve Staub,
2015). Egolu ve iskolik davranis 6zellikleri ile bilinen bebek patlamasi kusagi i¢in iyi
yasam standartlar1 ancak ¢ok calismakla miimkiindiir ve bu kusak temsilcileri, “simdi
cok calis, ileride karsiligin1 alirsin” diisiincesine sahiplerdir (Acilioglu, 2015). Bunu
destekler sekilde Aka (2018)’in de belirttigi gibi is hayatinda ¢ok calisip az tireten,
idealist ve rekabetci yapiya sahip bu kusak tiyeleri, tek bir yerde uzun siire ¢alismas,
“calismak i¢in yasamak” felsefesini benimsemis ve emeklilik sonrasi bile ¢alismay1

stirdiiren bir yapiya sahiplerdir.

2.1.3 X Kusag

Kayip kusak diye de adlandirilan 1965-1979 yillar1 arasinda doganlardan olusan X
kusaginin 6nemli karakteristik 6zellikleri gelecek korkusu ve kaygisi tasimalaridir. Bu
durum X kusagimi c¢ok g¢alismaya, para kazanmaya ve kariyer yapmaya itmistir
(Altuntug, 2012). Is yasaminda ise &ne ¢ikan dzellikleri arasinda bir nceki kusaga
gore daha kanaatkdr olmalari, tedbirli ve garantili ¢aligmalarina ragmen cesur,
miicadeleci ve dinamik yapiya sahip olmalar1 gosterilebilir (Arslan ve Staub, 2015).
Bebek Patlamasi kusagi anne babalarinin “galigmak i¢in yasamak™ anlayisi, X kusagi
icin “yagsamak icin ¢alismak™ anlayisina donlismiistiir (Eris, 2013). Bu kusagin en
belirgin 6zelligi cinsiyet esitligine 6nem vermeleri ve bagimsiz olmalaridir (Karp ve
digerleri, 2002). Ozgiirliiklerine diiskiin olarak tamimlayabilecegimiz bu kusak bir
onceki kusak gibi vefali olmamakla birlikte kendi sorumluluklarini erken yasta alarak
kendi kendilerine biiyiidiikleri i¢in caligma ortaminda da yoOnetilmekten c¢ok
yaraticiliklarin1 kullanarak ulasacaklari hedefler istemektedirler (Cetin Aydin ve
Basol, 2014).



2.1.4Y Kusad

Niifus olarak diinyadaki en kalabalik kusak kabul edilen Y kusag1 “ele avuca sigmaz”
tabiri ile tarif edilen, 1980-2000 arasinda dogan kisileri kapsamaktadir (Kuran, 2012).
Ismini ‘Why’ (Neden) kelimesinden alan Y Kusag:, hayatin her alanini sorgulayan,
irdeleyen ve yiikiimliiliikleri elestiren yapilarindan dolay:1 “Why Generation” (Neden
Kusagi) ismi ile adlandirilmistir. 'Y kusagmin teknoloji ve bilgi ¢aginda yetismesi
yeniliklere ve degisimlere acik bir yapida olmalarina yol agmistir. Bununla birlikte
internetin oldugu yillarda diinyaya gelen ilk kusak olarak, farkli etnik kokenler ve
kiiltiirlerden bireyler ile giinliik etkilesimi en yiiksek olan kusaktir ve tiyeleri 6nceki
kusaklara gore ¢ok daha fazla kiiltiirel zenginlige sahiptir. Dogduklar1 andan itibaren
medya ve reklamlarin etkisinde kalan ve bu nedenle ebeveynlerine gore daha fazla
marka bilincine sahip bir kusak olarak yetismislerdir (Cetin Aydin ve Basol, 2014).
Onceki kusaklara gore 6zgiirliigiine daha diiskiin olan bu kusak, bagimsiz olmanin yan
sira esneklik arayan, is-yasam dengesi bekleyen, hizli 6grenen ve ¢oklu gorevlerde

basarili olup geri bildirimleri en ¢ok dnemseyendir (Eris, 2013).

2.1.5 Z Kusag

Z kusaginin baglangici ile ilgili kesin bir kan1 olusmamakla birlikte farkli kaynaklar
bu kusagin mensuplarin1 genel olarak 1990, 1995 veya 2000 sonrasinda doganlar
olarak kabul etmektedir. Ote yandan Z kusagm farkli arastirmalarda ‘V Kusagr’, ‘C
Kusagr’, ‘Cox Kusagr’, ‘Internet Kusag1’, ‘Homeland Kusag1’ veya ‘Google Kusagr’
isimlendirmeleri ile de gorebilmekteyiz (Ozkan ve Solmaz, 2017). Ancak Z kusaginin
siiflandirilmasi ile ilgili farkli goriisler de mevcuttur. Bir calismada 1990-2000 yillari
arasinda doganlar Z1, 2005 y1l1 sonrasi doganlar Z2 ve 2010 y1l1 sonrast doganlar “alfa
kusag1’ veya ‘Google cocuklari’ olarak smiflandirilmistir (Fernandez Cruz ve
Fernandez Diaz, 2016). Z Kusaginin karakteristik ozellikleri diger kusaklardan
farklidir. Kiiresellesen diinya ve internetin hizla yayilmasi, karakteristik yapilarinda
cok etkili olmustur. Bilgisayarlar ve teknolojik atilimlarla biiyliyen bu nesil i¢in
teknoloji ve internet vazgegilmezleri olup internet, sosyal medya ve mp3 calarlar, kisa
mesajlar, cep telefonlari, PDA’lar, YouTube, iPad’ler, medya teknolojileri gibi
uygulamalariyla siirekli birlikte yastyor hale gelmislerdir (Ozkan ve Solmaz, 2017).
Kendinden 6nceki kusaklara gore teknolojinin oldukga gelismis oldugu yillarda dogan

Z kusag bireylerine ‘dijital yerliler’ de denilmektedir. Siirekli bilgisayar oyunlari
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oynamalarindan dolay1 diisiinme becerileri farkli sekilde gelismis olan Z kusaginin;
ayni anda birden fazla is yapabilmeleri, hizli hareket etmeleri, grafigi metne tercih
etmeleri, paralel bilissel yapiya sahip olmalari, 6grenimde kesfe daha agirlik vermeleri
gibi ayiric1 O0zellikleri ortaya ¢ikmistir (Altun ve Karatas, 2021). Mccrindle Research’
in 2012 yilinda Tablo 2.2°de ortaya koydugu arastirma sonuglarina gore X, Y ve Z
kusagiin teknoloji kullanimlar1 ve begenileri karsilastirilmistir (Tas, Demirdégmez,
ve Kiigiikoglu, 2017). Karsilastirmadan da anlagilacagi iizere Z kusagi teknolojiyi
kullanma ve faydalanma agisindan kendisinden oOnceki kusaklara gore ¢ok daha
duyarlidir. Z kusaginin heniiz ¢alisma hayatinda aktif olarak yer almamasi ile bu
kusagin is yasamiyla iligkili giicli ve zayif yonleri tespit edilememistir. Ancak
tahminler; Z kusagi iyelerinin markalara ve ¢alistiklar1 organizasyonlara karsi
sadakatsiz olabileceklerini, azimli ve hirsli olmayabileceklerini, cabuk sikildiklar1 i¢in

kolay vazgegebileceklerini gostermektedir (Cetin Aydin ve Basol, 2014).

Tablo 2.2: X, Y ve Z kusaklarimin teknoloji kullamimlari ve begenileri.

X Kusag Y Kusagi Z Kusag
Ikonik Video DVD Google-facebook
Teknoloji Walkman Internet-email-sms | Twitter-Instagram
IBM PC Gameboy-xbox Ipad-Iphone
Ipod Android-PS4-Wii
Popiiler Kiiltiir | Yirtik kot Sapka Dar pantolon
Asirt renkler Erkek kozmetigi V yaka
Piercing Havai tarz Giyilebilir
teknoloji
Satin Alma Markalar arasi tercih | Marka  sadakati | Marka takintisi
Motivasyonlar1 | Uzmanliklar yok Trendler
Arkadas referansi
Ideal Lider Yonlendirici Giiclendirici ITham verici
Ozelligi Otoriter Isbirlik¢i Es yaratici
Pazarlama Dogrudan pazarlama | Viral Etkilesimli
Yontemi Bilango Referanslar kampanyalar
Elektronik Marka ilgisi
pazarlama
Egitim Spontane Coklu duyusal Ogrenci odakli
Yontemleri Etkilesimli Gorsel Kinestetik
Rahat ortam Kafe stili Salon stili
Masa-sira Miizik-¢oklu Coklu uyaran
model

Kaynak: H. Y. Tas, M. Demirdogmez, ve M. Kiiciikoglu, Gelecegimiz Olan Z

Kusaginin Caligma Hayatina Muhtemel Etkileri 2017.
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Sonugta kusak teorisi ¢alismalarinin ortak ¢ikarimi olarak her kusagin bir onceki
kusaktan sosyal, kiiltiirel, idari, psikolojik vb. bir¢cok agidan farkliliklara sahip oldugu
sOylenebilir. Bu baglamda boliim 2.1 de agiklanan kusaklarin genel 6zellikleri 6zetle
Tablo 2.3 de ortaya konmustur. Tabloya dahil edilen 6zellikler arastirilan kaynaklarin

cogunda ortak olarak bahsedilip iistiinde durulan 6zelliklerden secilmistir.

Tablo 2.3: Kusaklar ve genel ozellikleri.

SESSIZ KUSAK | e Otoriteye saygi duyarlar.

(1925-1945) e Millete baglilik vardir.

e Diizen ve dengeyi severler.

Geleneklere baghdirlar.

Liderlerinden direktifler beklerler.

Karar verme konusunda sikint1 yasarlar.
Teknolojiye kolay uyum saglayamazlar.
Televizyon ve internetle ilk kez tanisan kusaktir.
Kanaatkar ve duygusaldirlar.

Sadakat duygular yiiksektir.

Otoriteye baghdirlar.

Gerektiginde teknolojiyi kullanirlar, gerektiginde
geleneklere baglhdirlar.

Egolu ve iskoliktirler.

e (Calismak i¢in yasamak anlayigina sahiptirler.

X KUSAGI e Gelecek korkusu ve kaygisi tasirlar.

(1965-1979) Cok calismaya, para kazanmaya ve kariyer yapmaya
odakldirlar.

Bir dnceki kusaga gore daha kanaatkardirlar.
Tedbirli ve garanticidirler.

Cesur, miicadeleci ve dinamik yapiya sahiptirler.
Cinsiyet esitligine dnem verir ve bagimsizdirlar.
Yasamak i¢in ¢aligmak anlayigina sahiptirler.
Hayat1 sorgulayan, irdeleyen ve elestiren yapilar1 vardir.
Yenilik ve degisimlere agiktirlar.

Kendilerini ‘6zgiir ruh’ olarak tanimlarlar.
Yiiksek egitimlidirler.

Yeni kavramlari kolaylikla 6grenirler.

Hayat boyu 6grenme deneyimi planlarlar.
Teknoloji ve internet vazgecilmezleridir.

Ayn1 anda birden fazla is yapabilirler.

Hizl1 hareket ederler.

Grafigi metne tercih ederler.

Ogrenmede kesfe daha énem verirler.

BEBEK
PATLAMASI
KUSAGI
(1945-1964)

Y KUSAGI
(1980-2000)

Z KUSAGI
(2000-)

12



2.2 Tiiketim Kavram ve Tiiketici Davramslari

Tiiketimden bahsederken insanin oldugu her yer ve zamanda mevcut oldugunu
soylemek yanlis olmaz. Oyle ki tiiketim yasami her kademesine yayilmis durumda
olup bir aligkanlik haline déniismiistiir. Ozellikle son yillarda kapitalizm ve
postmodernizm etkilerinin yasamimiza olan giiglii etkileri ile tiiketim artmis ve
degisen tiiketim aligkanliklari, bir kavram olarak tiiketim olgusu lizerine diisiinme
gerekliligini dogurmustur (Demirel ve Yegen, 2015). Tiikketim kavraminin farkli
disiplinlerde bir¢cok tanimi yapilmistir. En yalin ifadeyle ekonomi literatiiriinde
tiiketim kavramu, ihtiyag ve isteklerin yerine getirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Firat
ve Uzun, 2020). Tirk Dil Kurumu (t.y.) ise ‘tiiketim’ kavramin, iiretilen veya yapilan
tirtinlerin kullanilip harcanmasi olarak tanimlamistir. Tiiketim eyleminin gerceklestigi
sliregten ayr1 diisiiniilemeyecek bir diger kavram ise tiiketici davranislaridir. Bireylerin
veya gruplarin arzu ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in iirlin ve hizmetleri se¢me, satin
alma, kullanma ve elden ¢ikarmadaki kararlari ve bunlarla ilgili eylemleri iceren
sirece tiiketici davranis1 denilmektedir (MEB, 2012). Tiiketim olgusu ve tiiketici
davraniglari, Iktisat literatiiriinde oldukga genis bir yer tutmaktadir. Son yillarda
ozellikle tiiketici davranislari kavrami Iktisat Biliminin oldugu kadar; pazarlama,
psikoloji gibi disiplinlerin de yogun ilgisine maruz kalmis ve zengin bir literatiiriin
olusmasina sebebiyet vermistir (Agikalin ve Yasar, 2017). insanlar ihtiyaglar1 i¢in
tilkettikleri gibi arzulari ic¢in de tliketim yapmaktadir. Bu sebeple tiiketimin hem
fonksiyonel hem de hedonik hedefi vardir (Efendioglu, 2020). Ozcan (2011)’ nin de
belirttigi gibi tiiketiciler yapmis olduklar1 aligverisin icerigine ve ona yliklemis
olduklar1 anlama gore farkli rollere biirlinebilir; yani tiiketici kimi zaman fayda-
maliyet analizi yapan oldukg¢a rasyonel bir aktorken, kimi zaman da sadece aligveristen
ve satin aldig iirlinden haz duyan hedonist bir aktdr olarak karsimiza cikabilir.
Tiiketicilerin haz odakli veya faydaci odakli tutumlari tiriinlerle oldugu kadar aligveris
deneyimi ile de ilgilidir. Tiiketiciler hem hazci hem de faydaci tiiketim eylemleri
sonucunda maksimum deger elde etmek istemektedirler. Faydaci tiiketim sergileyenler
belli bir amaca yonelik ve gorev temelli davranislar sergilerken, hazci tiiketiciler
kisisellestirilmis ve deneyim odakli sonuglara 6nem vermektedir (Firat ve Aydin,
2016). Elde edilen faydaya gore tiiketim siirecinde tiiketici davranislari faydaci
(utilitaryan) ya da hedonik (duygusal) olarak ikiye ayrilmis ve literatiirde boyle

caligilmistir.
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2.2.1 Faydac Tiiketim

Tiiketicilerin zorunlu ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla gergeklestirdikleri tiiketim,
kisilere fayda saglamasindan dolayr faydaci tiiketim anlayis1 olarak
degerlendirilmektedir (Tiirk, 2018). Faydaci tiiketimde aligveris bir ‘gorev’ olarak
goriiliir ve aranilan {irtin bulundugunda gorev tamamlanmistir. Faydaci tiikketimde,
aligveris yapmak tiiketiciler i¢in zorunluluk ya da ihtiyaglar1 oldugundan yapilan bir
faaliyettir. Bu tiiketici i¢in ihtiya¢ olusur ve tiiketici biitgesine en uygun mal/hizmet ya

da marka, firma karsilastirmasi yaparak satin almay1 gergeklestirir (Yildiz, 2020).

2.2.2 Hedonik Tiiketim

Faydaci tiiketimden farkli ozellikleri sahip bir siireci tanimlayan diger tiiketim
davranisi ise hedonik tiiketimdir. Tablo 2.4’te de goriildiigii gibi hedonik tiiketim
kavramu ile tiiketim siirecinin sadece gereksinimleri karsilamaktan 6te, duygusal ya da
hissi bir boyut da kazandigin1 sdylemek miimkiindiir (Ozcan, 2011). Béylece modern
tiketim toplumlarinda hedonik tiiketimin Onemi artmis ve tiiketiciler sadece
gereksinimleri gidermeye yonelik alisveris yapmamakta ayni zamanda duygusal
anlamda haz duyabilecegi veya zevk alabilecegi aligverisler yapmaya baslamislardir
(Yayla, 2022). Hedonik tiiketimde onemli olan tiiketme eylemi degil, o eylemi
gerceklestirirken yasanan siiregte duyulan hazdir. Bir baska ifadeyle hedonik
tilketimde, tiliketiciye haz saglayan durum, arzuladigi iiriine ulasamamasidir. Kisi
arzuladig1 iirline ulastifi anda haz kaybolmakta ve tiiketici yeni arayislar igine
girmekte ve tiikketmeye yonelik siirekli bir dongii gerceklesmektedir (Demirci Orel ve
Kagmaz, 2019).
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Tablo 2.4: Hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim 6zellikleri.

Haz Saglayan, Sosyal Bir Bicim
Olarak Ahsveris (Hedonik Tiiketim)

Zorunlu, Bir Ihtiyac Karsilama
Eylemi Olarak Ahsveris (Faydaci
Tiiketim)

Kendi basina bir amag¢ olarak zaman

harcanmasi

Zamanin kithigi

Kendi basina bir amag

Bir arag

Satin almay1 zorunlu olarak belirtmez

Stirekli olarak satin almayi belirtir

Uyarilmishk

Planlama

Riiyasal ve yari-hayali hedonizm

Ihtiyaglarin gercekgi olarak doyurulmasi

Etkinlik onemsiz

Miimkiin oldugu kadar etkinlik

Haz

Zorunluluk

Gilindelik yasamin rutinleri disinda

Diger seyler arasinda yer alan giindelik

yasamin rutini

Deneyime yonelik vurgu

Rasyonaliteye yonelik vurgu

Oyun hali

Ciddiyet

Kaynak: A. Yildiz, Faydaci Tiiketim 2020.

2.2.3 Z Kusagi ve Hedonik Tiiketici Davranislar:

Tiiketiciler dogduklar yillar baz alinarak sessiz kusak, bebek patlamasi, X, Y ve Z

kusagi olarak siiflandirilmistir. Ancak daha dnce de bahsedildigi gibi her kusagin

kendine 6zgii ihtiyaglari, yasam sekli, yasadigi donem ve taniklik ettikleri olaylar

farkli olmustur. Bu faktorler kusaklarin tiiketim davraniglar1 ve satin alma karar

stiregleri baglaminda da farklilasmasina yol agmistir. Bu farklilasma pazarlamacilarin

potansiyel tiiketicilerini anlamak ve onlarla iletisim kurabilmek i¢in kusak kavrami

lizerine ¢aligsmalar yapmalarina sebep olmustur (Yasa ve Bozyigit, 2012). Kocer ve

Aysel (2019)’in Bebek Patlamasi, X, Y ve Z kusaklar1 tizerinde yaptigi ¢aligmalar

dogrultusunda temel olarak kusaklarin tiiketim davranislar1 ve satin alma siirecleri

incelenmis ve asagidaki karsilastirmali tablo olusturulmustur (Tablo 2.5).
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Tablo 2.5: Kusaklar ve tiikketim davramslari.

Sessiz Kusak Aligveris kararinda gegmis deneyimlerinden etkilenirler.
Gida harcamalari en fazladir.

Konuta yatirim yapmak istemezler.

Saglik harcamalari ikinci ve iigiincii siradadir.

Bebek Patlamas1 | Alisveris kararinda gegmis deneyimlerinden etkilenirler.
Gida harcamalar1 en fazladir.

Saglik harcamalari ilk siradadir.

Egitim harcamalari ilk siralardadir.

X Kusag Aligveris kararinda gegmis deneyimlerinden etkilenirler.
Gida harcamalar1 en fazladir.

Saglik harcamalari ilk siradadir.

Egitim harcamalari ilk siralardadir.

Y Kusag Aligveris kararinda gegmis deneyimlerinden etkilenirler.
Gida harcamalar1 en fazladir.

Konuta yatirim yapmakta isteklidirler.

Saglik harcamalari ilk siradadir.

Z Kusag Internet sitelerinden alisverisi en ¢ok tercih eden kusaktir.
Aligveris  kararinda internet sitelerindeki  yorumlardan
etkilenirler.

Giyim harcamalar1 en fazladir.
Konuta yatirim yapmakta isteklidirler.
Saglik harcamalari ilk siradadir.

Kaynak: S. Koger & A. Aysel, Kusaklarin Tiiketim Davraniglarindaki Farkliliklar
Uzerine Bir Iinceleme 2019.

Tablo 2.5 incelendiginde, Bebek Patlamasi ve X kusaginda tiiketimin ¢ok daha deger
ve fayda odakli oldugu anlasilmakta olup Y kusagindan Z kusagina dogru fayda ve
degerlerin 6neminin azalip daha haz odakl bir tiiketim davraniginin 6n plana ¢iktig1
sOylenebilir. Literatiirde de tiiketici davraniglar1 ve karar alma siiregleri pek ¢ok
arastirmaci tarafindan calisilmis ve ¢alisilmakta olan bir konudur. Tiirk (2018)’ in
belirttigi gibi tliketiciler aliveris yaparken duygulara hitap eden ve tiiketicileri
heyecanlandiran, onlara haz veren tirlinler satin alma egilimlerinde olabilmektedirler.
Bu durum literatiirde hedonik tiiketim olarak degerlendirilmektedir. Ancak tiiketiciler
her zaman duygular1 ile hareket etmezler ve rasyonel davranma egiliminde de
olabilirler. Bir bagka deyisle aligveris esnasinda iiriiniin kendilerine saglayacagi fayda
daha 6nemli olabilmektedir. Bu tarzdaki tiiketici egilimi ise faydaci tliketim olarak

adlandirilmaktadir.

Daha o6nce de ifade edildigi gibi her kusagin kendine has birtakim &zellikleri ve
tiketim davranig 6zellikleri bulunmaktadir. Bu baglamda Z kusagi bireylerinin de

kendilerine has 6zelliklerinin olmasi kaginilmazdir. TUKU arastirma sirketi tarafindan

16



Pazarlamac:larin Z kusag: hakki:nda bilmesi gerekenler baslikli 2018 yilinda yapilan
bir arastirmada, satin alim kararlarinda deneyime biyik onem veren Z kusagi
bireylerinin %75’inin ilgi ¢ekici bir magaza igi deneyim sunan perakendecilerden
aligveris yapmay tercih ettigi ve arastirmaya katilanlarin %62’sinin paralarini bir
deneyime harcamay: tercih ettigi tespit edilmistir (Glimiis, 2019). Z kusaginin ahisveris
memnuniyeti ile ilgili yapilan bir diger arastirmada benzer sekilde magaza
atmosferinin ve tiiketici ilgi alanlarinin aligveris memnuniyetini olumlu etkiledigi
sonucuna varilmig, ayrica arastirmanin sonuclarma goére bu kusakta giyim
aligverisinde hedonik aligveris degerlerinden macera arayisi, fikir edinme, bagkalarini
mutlu etmenin hedonik alisveris memnuniyetine etkisinin de oldugu ortaya ¢ikmustir.
Ayni arastirmada Z kusagi i¢in aligveriste onemli olan bir hedonik boyut olan macera
arayisina hitap etmesi agisindan magaza ortamlarinin macera ortamlari haline
getirilmesi, ¢ekilis ve 6diillii yarismalarin diizenlenmesi Onerilmistir (Can ve Yigit,

2021).

Z kusagimin tiiketici olarak aktif rol almasiyla birlikte 6nem kazanan kavramlardan biri
hedonizm ve buna bagli olarak hedonik tiiketim kavramidir. Tiirk Dil Kurumu’na goére
‘hazcilik’ anlamina gelen hedonizm “Hazza, fiziksel zevke hastalik derecesinde
diiskiinliik” veya “Ekonomik etkinligin, hazzin en yiiksek derecesine varacak bigimde
gelistirilmesi 6gretisi” seklinde tanimlanmistir. Sokrates’in dgrencisi Aristippos’un
(M.O. 435-355) ogretisi olan Hedonizm (hazcilik), hazzin mutlak anlamda iyi
oldugunu, insan eylemlerinin nihai anlamda haz saglayacak bir bigimde planlanmasi
gerektigini, siirekli haz verene ydnelmenin en uygun davranig bi¢imi oldugunu
savunan felsefi gortistiir (Fettahlioglu ve dig., 2014). Hedonik tiiketimde aligveris
tecriibesi iriin satin alinmasindan daha onemlidir (Joo Park ve dig., 2006) .
Anlagilacag tlizere aligverisin yapildigi mekandan, iiriinlin satin alinmasina yonelik
tasarlanan tiim pazarlama araglar1 Z kusaginin tirlinii satin alma siirecini pozitif yonde
etkileyebilecek unsurlardir. Bu baglamda diisiiniildiiglinde alisveris merkezlerinde
tiketicilerin eglence odakli deneyim yasamalarii saglayan etkinlikler miisterilerin
merak duygusunu harekete gegirmekte ve onlarin yeni iriin ve yeni magazalar
kesfetmesine neden olmaktadir. Aligveris merkezlerinde atmosferi olusturan
unsurlardan olan renkler, 1siklandirma, iklimlendirme, calinan miizikler sayesinde
miisteriler aligveris merkezlerini atmosferinden etkilenerek haz duymakta ve AVM’

lere kars1 sempati duymaktadirlar (Kesari ve Atulkar, 2016). Z kusagini satin almaya
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iten hedonik tiiketim motivasyonlar1 lizerine yapilmis bir arastirma hedonik tiiketim

motivasyonlarin1 6zgiinliik, baskalarint mutlu etme, eglence, hayal kurma ve sosyal

etkilesim olarak 5 ana baglik altinda incelemis ve zaman, para ve satin alma amacinin

varliginin satin alma eyleminin pozitif sonuglanmasinda destekleyici oldugunu 6ne

stirmistiir (Sebayang ve dig., 2019) (Sekil 2.1):

Ozgiinliik: Tiiketicilerin aligveris siirecinde, iiriinlerle ilgili deneyimlerinde ve
aligveris yaparken ortaya ¢ikan yeni seylerde, heyecan ve siirprizler aramasidir
(Sebayang ve dig., 2019). Tiketicileri aligveris merkezlerine ¢eken hedonik
degerlerden biri olarak kesfetme duygusu; yeni iriinler hakkinda yeni seyler
o0grenmek ve yeni magazalar gezip gorerek merak duygusunun giderilmesi olarak
aciklanabilir ( Dogrul ve Aksay, 2020).

Baskalarim1 mutlu etme: Bu kategoride tiiketiciler diirtiisel alimlar yaparken,
misteriler bagkalarindan (akranlarindan) aldiklar1 6vgiiyli zamansizlig1 gostermek
icin uyarict olarak goriirler (Sebayang ve dig., 2019). ‘Bu motivasyona sahip
kisiler baskalar1 i¢in aligveris yaparken biiyiik keyif ve heyecan hissederek, cogu
satin alict bir yakini i¢in glizel bir hediye bulabildiginde ger¢ek bir haz hisseder.
Bu tip insanlar i¢in arkadaglar1 veya ailesi ¢ok énemli oldugu i¢in onlart mutlu
etmek kendilerinin de mutlu olmasini saglamaktadir’ (Fettahlioglu ve dig., 2014).
Eglence: Diirtiisel alimlarin sebeplerinden biri olarak tanimlanan temel hedonik
giidiilerden biri, tiiketicilere hedonik haz verme ile iligkili oldugu i¢in eglencedir
(Sebayang ve dig., 2019). ‘Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde keyifli zaman
gecirmeleri olarak ifade edilen eglence tiiketicilerin tercihlerini sekillendiren
onemli bir hedonik faktordiir. Temali ortamlar, gosteriler veya diger etkinlikler,
yarigmalar, magaza i¢i restoranlar, banklar ve genel magaza atmosferleri aligveris
deneyimini daha eglenceli hale getirir ve boylece hedonik miisteri degeri saglar’
(Dogrul ve Aksay, 2020).

Hayal kurma: Olumsuz duygulardan veya can sikintisindan kagmak isteyen
bireyleri diirtiisel alimlara iten durumdur (Sebayang ve dig., 2019). Rahatlama
odakl1 aligverisi, kisilerin olumsuz bir havay:1 hafifletmek, kendilerine 6zel bir
zaman yaratmak i¢in yaptiklar1 aligverisi ifade eden bu durum, bireylerin herhangi
bir ihtiyaglar1 olmamasina ragmen streslerini azaltmak veya sorunlarimni unutmak

icin aligverise gidebildiklerini savunur (Gilimiis, 2019).
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e Sosyal etkilesim: Diirtiisel satin alma, bireyler arasindaki dostlugu ve iletisimi
artirabilecek sosyal etkilesimler nedeniyle de gerceklesebildigi gibi magaza
calisanlari ile oldugu gibi perakende ortamindaki magazalardaki diger miisterileri
iceren sosyal etkilesimler ile de ilgilidir (Sebayang ve dig., 2019). Sosyal amagh
aligveris kavrami; aligveris sirasinda aile veya arkadaslarla eglenme, sosyallesme,
baska insanlarla iletisim kurma seklinde ifade edilmektedir (Fettahlioglu ve dig.,
2014).

Ozgiinliik
Baskalarini
mutlu etme

Sosyal
Etkilesim

Sekil 2.1: Z Kusagim satin almaya iten hedonik tiiketim motivasyonlar1 & satin
alma iliskisi.

Kaynak: T. Sebayang, C. Girsang, A. Negoro, Analysis of Hedonic Shopping
Motivation on Impulse Buying Effect of Millennial Generations in Jakarta 2019.

Hedonik
Tiketim
Motivasyonlari

Bugiin Milenyum kusagi veya Z kusagi olarak da adlandirilan jenerasyonun pazardaki
tiiketici popiilasyonunun biiylik ¢ogunlugunu olusturdugu bilinmektedir (Brown ve
Lubelczyk, 2018). Bu baglamda, Z kusaginin aligveris mekanlar1 tasarlanirken
hedonik tiiketim motivasyonlart (6zgiinliik, bagkalarin1t mutlu etme, eglence, hayal
kurma, sosyal etkilesim) g6z 6niinde bulundurulmasi gereken kavramlar olarak ortaya

cikmaktadir.
2.3. Satin Alma Karar Verme Tarzlari

Pazarlama faaliyetlerinin 6nem kazanmasiyla birlikte tiiketicilerin bir mal veya
hizmeti satin alirken satin alma siire¢lerini sekillendiren karar mekanizmalariin nasil
isledigi ile ilgili ¢alismalarda yogunlasmistir. Karar verme siirecini sekillendiren
tiikketici karar verme tarzlari ise, Sproles ve Kendall (1986) tarafindan sekiz boyuttan
olusan bir dlgekte gelistirilmis olup bu dlgegin boyutlar1 ve boyutlara ait 6zellikler

Tablo 2.6’de verilmistir.
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Tablo 2.6: Tiiketici karar tarzlan ve 6zellikleri.

Tiiketici Karar Verme  lgili Tiiketici karar Tarzinda Tiiketicilerin

Tarz1 ozellikleri

Miikemmeliyetgi- Yeterince iyi ile yetinmezler, en yliksek kaliteli

Yiiksek Kalite Odakli uriinleri ararlar. Daha dikkatli, sistematik ve
kiyaslamal1 aligveris yapmalar1 beklenir

Markaya Duyarli Iyi bilinen, pahali markalari tercih ederler. Yiiksek

fiyat1, yiliksek kalitenin isareti olarak kabul ederler. En
cok satan ve reklami1 yapan markalar tercih ederler

Yenilik-Moda Odakl Yenilik ve modaya diiskiindiirler. Yeni seyler
aramaktan keyif ve heyecan duyarlar. Tarzlarin1 giincel
tutarlar. Cesitlilik nemlidir

Eglence—Haz Odakli Aligveris onlar i¢in keyiftir. Sirf verdigi keyif i¢in
aligveris yaparlar.
Fiyata Duyarli Indirimde olan iiriinleri arastirirlar. Genelde diisiik

fiyatlh tirtinleri tercih ederler. Paralariin karsiliginda
en iyisini almaya 6nem verirler. Kiyaslamali aligveris
yaparlar.

Dikkatsiz- Tlgisiz Planli aligveris yapmazlar. Alisveriste ne kadar
harcadiklar1 veya iyi bir aligveris yapip yapmadiklar
ile cok ilgili degillerdir.

Cesit Karmasas1 Yasayan Cok fazla marka veya magaza olmasi, se¢cim

-Kararsiz yapmalarini zorlastirir. Cok bilgi nedeniyle kararsiz
kalirlar.
Aliskanlik sahibi Favori marka ve magazalar1 vardir. Alistiklar

markalari kolay degistirmezler.

Kaynak: G. B., Sproles, & E. Kendall. A Methodology for Profiling Consumers'
Decision-Making Styles 1986.

2.3.1 Z Kusag: ve Satin Alma Karar Verme Tarzlari

Tablo 2.6°da da belirtildigi gibi literatiirde tiiketici karar tarzlari miikemmeliyetci-
yiiksek kalite odakli, markaya duyarli, yenilik-moda odali, eglence-haz odakli, fiyata
duyarl, dikkatsiz-ilgisiz, ¢esit karmasas1 yasayan-kararsiz ve aligkanlik sahibi olarak
siniflandirilmis olsa da bu karar tarzlarinin her kusak tarafindan ayni dl¢iide gegerli
oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Cilinkii her kusagin tiiketici davranisi farkh
oldugu gibi satin alma siirecinde &n planda tuttuklari gerekgeler de farklilagir. Onceki
boliimlerde de ortaya konuldugu gibi genel olarak hedonik tiiketim davranisi
sergileyen ve teknolojinin i¢ine dogan Z kusaginin dnceki kusaklardan farkl: tiiketici
karar tarzlarina sahip olmasi dogal bir sonugtur. Satin alma siirecinde hedonik tiikketim

motivasyonlari olan 6zgiinliik, baskalarin1 mutlu etme, eglence, hayal kurma, sosyal
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etkilesimi 6n planda tutan Z kusagi i¢in satin alma karar tarzlarindan milkemmeliyet¢i,

yenilik-moda odakli ve eglence-haz odakli boyutlarin 6nemli olmasinin yani sira

teknolojiyle i¢ ice olan bir kitleyi temsil eden Z kusaginin teknolojik olanaklari
kullanarak bir¢ok markaya ait bir¢ok iiriine kolay ulasabiliyor olmasi satin alma karar
stirecinde ¢esit karmasasi yasayan-kararsiz, markaya duyarli ve dikkatsiz-ilgisiz bir

tarza sahip oldugu sdylenebilir. Bu ¢ikarimi destekler sekilde 221°1 Y ve 365’1 Z

kusagi tiiketicilerinin karar verme tarzlar1 agisindan karsilastirilmasi ve ne gibi

farkliliklar gosterdiginin saptanmasi amaciyla Usak Universitesi ogrencileri ile

yapilan anket sonuglar1 asagidaki gibidir (Ozden, 2019):

e 7 kusagina mensup tiiketicilerin karar verme tarzi Y kusagina gore daha fazla
mitkemmeliyetcilik, marka, moda, diisiinmeden/dikkatsiz aligveris, bilgi karmasast
ve aligveristen kacinma odaklidir,

e Hedonik tiiketim, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 gidermek yerine haz almak igin
tiiketim yaptiklari anlamina gelmektedir. Dolayisiyla hedonik tiiketimin, giiniimiiz
tilketim toplumunda yasamakta olan her iki kusagi da etkisi altina aldig1 ve
diisiinmeden aligveris yapan tiiketiciler olusturdugu diisiiniilebilir,

e Teknolojik yeniliklerin giinlimiiz kosullarindan ¢ok daha az oldugu dénemleri
yasamayan Z kusaginin, satin alim yaparken teknolojiyi aktif olarak kullanmasi ve
bu nedenle ¢ok fazla bilgiye maruz kaliyor olmas1 bilgi karmagasi yasamasinin
nedeni olarak goriilmektedir,

e Algveristen kacinma ve diisiinmeden/ dikkatsiz aligveris odakli olmalarinin
nedeninin ise en biiyiigiinlin heniiz 18 yasindaki bireylerden olusan bu kusaktaki
tilkketicilerin ¢ogunun heniiz ekonomik o6zgiirliiklerine kavusmamis olmalarindan
kaynaklandig1 diisiiniilmektedir,

e 7 kusagina mensup tiiketicilerin, teknolojiyi c¢ok aktif kullaniyor olmalari
nedeniyle moday1 yakindan takip edebildikleri, tiiketim toplumunun bir getirisi
olan marka bagliligmi kiiciik yastan itibaren yasamakta olduklar
gbzlemlenmektedir.

Sonug olarak, hedonik tiiketen Z kusagina ait karar verme tarzlari: miikemmeliyetci-

yuksek kalite odakli, markaya duyarli, yenilik-moda odakli, eglence-haz odakli,

dikkatsiz-ilgisiz ve ¢esit karmasasi yasayan-kararsiz olarak listelenebilir (Sekil 2.2).
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Miikemmeliyetgi,
yiiksek kalite odakli

Markaya duyarl

Yenilik, moda odakli

Z Kusag Karar Verme
Tarzlar

Eglence, haz odakl

Dikkatsiz, ilgisiz

Cesit karmasasi
yasayan, kararsiz

Sekil 2.2: Z Kusag: karar verme tarzlari.

Kaynak: A. T. Ozden, Pozitif Algmin ve Tiiketici Karar Verme Tarzlarinin Y ve Z
Kusaklar1 A¢isindan Karsilastirilmasi 2019.

22



UCUNCU BOLUM

ALISVERIS MERKEZI TASARIMI

Bu boliimde diinyada ve Tiirkiye’de aligveris merkezlerinin tarihsel gelisiminden
bahsedilmis ve literatiirdeki aligveris merkezi siniflandirmalart ortaya konmustur.
Buna ek olarak farkli bilimsel ¢alismalar tarafindan daha 6nce ortaya konmus mevcut
aligveris merkezi tasarim parametreleri incelenmis ve Z kusagi i¢in 6nemli oldugu

savunulan kismi1 sentezlenerek karsilastirmali bir tablo olusturulmustur.

3.1 Ahsveris Merkezlerinin Tarihsel Gelisimi

Insanoglu var olusunun dogasi geregi tiiketen bir varliktir. Oyle ki dogumundan
Oliimiine kadar ki yasaminin her evresinde tiiketim olgusu yasaminin bir parcasi ve
sekillendiricisi olmustur. Kiiresellesen diinya ve pazarlar acgisindan olagan olan bu
durum oOzellikle 1980 sonrasinda tiim diinyada hakim olan neoliberal diizenin

devamliligi i¢in 6nkosul niteligindedir (Sahin ve Cigek, 2015).

Aligveris kavrami ise, glinimiizde giiglii, sosyal, ekonomik ve politik etkileri olan,
ceperleri ¢ok genislemis bir kavram halini almistir (ilhan, 2018). Tiirk Dil Kurumu
tarafindan basit¢e satin alma ve satma isi olarak tanimlanan aligveris kavrami genel
anlamiyla, bir Uriin veya hizmetin bir deger karsiliginda el degistirmesidir. Bu
baglamda satan ve satin alacak kisi bir noktada bir araya gelip mal ve deger degisimini
gerceklestirirler. Bahsi gegen bulusma noktasi gegmiste genellikle gercek bir mekan
isaret ederken giiniimiizde gercek veya sanal ortamlar1 ifade edebilmektedir. Aligveris
etkinliklerinin yapildig1 ilk mekanlardan bugiine siiphesiz hem mekansal hem
toplumsal hem de ideolojik bir evrimden bahsedilebilir. Bu baglamda ilk Aligveris
etkinliklerinin Misir-Hitit doneminde, ¢ekim alani olan tapinaklarin ¢evresindeki agik
mekanlarda yapildig: belirtilmektedir. Aligveris etkinliginin bir mimari bi¢cim almasi
ve kentin ayrilmaz bir parcasi olmasi olgusu, Antik Yunan-Helenistik doneme aittir.
Agoralar ve Roma donemindeki forum, ilk planl aligveris etkinligidir (Mimarizm,
2007). Antik ¢aglarin en 6nemli ticaret mekanlar1 olan forum ve agoralar, kentin tek
cok amacl kullanim alanlar1 olmalarindan dolay: ticaretin sekillendirdigi kentlerin

odak noktasi olmustur (Zengel, 2002).

Ortacaga gelindiginde ise dogu ve bati cografyalar1 sosyo-kiiltiirel ve toplumsal

yapisina gore ticaret yapilarinin benzer mekan ihtiyaglarima farkli ¢oziimler

23



getirdikleri goriilmektedir. Eski Tiirk toplumlarindaki aligveris hayati incelendiginde
bu mekanlar 6zellikle cami, kervansaray, hamam ve hanlarla biitiinlesen bir sistemde
yapisal olarak birbirine benzer nitelikte olan arasta ve bedestenlerken, ayni yillarda
Ortagag Avrupa’sinda aligveris etkinliklerinin katedrallerin ve satolarin sekillendirdigi
kent meydanlarinda bulunan pazaryerlerinde gergeklestigi goriilmektedir (Zengel,
2002).

12. yiizyildan sonra, batida aligveris faaliyetleri seyyar birimlerden 6zel fuarlara,
depolara ve iistii kapali tekil diikkkanlara tasinirken, Selguklu-Osmanl kiiltiirii iginde
onemli yeri olan carsilar; Istanbul, Izmir, Bursa vb. tarihi kentlerde alisverisin
mimarlik kiiltiiriinii yaratmiglardir (Tokyay, 2005). 17. Yiizyil basindan itibaren
Avrupa’da kent niifuslarinin artip aligveris faaliyetlerinin yogunlasmaya baslamasi ile
acik marketler seklinde diizenlenen fuar ve panayir giinleri daha sik diizenlenmeye
baslamis ve ticari anlamda ‘her giin aligveris giinli olmalidir’ slogani ile etrafi iki ti¢
katl diikkanlarla ¢evrili agik pazarlarin iistii donemin yeni malzemesi ¢elik striiktiirler

ile kapatilarak kalic1 aligveris mekanlar1 haline donilismiistiir (Zengel, 2002).

AVM olgusunun ilk habercileri, 1900’lerde ABD ve Avrupa’da goriilmeye baslanan
ve geleneksel aligveris olgusunu degistiren stipermarketlerdir (department store)
(Ozaydm, 2009). Ancak giiniimiizde bildigimiz alisveris merkezlerinin ortaya cikisi

1950’1eri bulmustur.

3.1.1 Tiirkiye’de Ahsveris Merkezlerinin Tarihsel Gelisimi

Tirkiye’de biiyiikk aligveris merkezleri 6zellikle 1990’lardan itibaren 6nemli yer
edinmis ve Tiirk halk: tarafindan benimsenerek popiiler hale gelmistir (Saygin, 2006.).
Gayrimenkul Yatirimcilar: Dernegi (2015) Arastirma Raporuna gore Tiirkiye’de 1988
yilinda Istanbul’da agilan ilk alisveris merkezi olan Galeria’ dan bugiine kadar
aligveris merkezlerinin gelisimi iki ayr1 dalga seklinde gerceklesmistir. {1k dalga 1988-
2001 yillar1 arasinda gerceklesmistir ve bu dalganin temel 6zellikleri agagidaki gibidir
(Giirlesel, 2008):

a) Ug biiyiik kentte yogunlasma
b) Yillar itibari ile az sayida proje

c) Yerel perakendecilerin kaliteli perakende alani ihtiyaci

d) Bireysel yatirnmcilar
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[k dalga sonunda 2001 yil1 itibari ile Tiirkiye genelinde 53 aligveris merkezi ile 1.37
milyon m2 toplam kiralanabilir alana ve bin kisi basina 21.2 m2 kiralanabilir alan
blyiikliigiine ulasilmistir. 2002 yilindan itibaren Tirkiye’de aligveris merkezleri
gelisiminde ikinci dalga donemine girilmistir. Bu donemin genel ozellikleri ise

sOyledir (Giirlesel, 2008):

a) Ug biiyiik kentle birlikte artan oranda diger illerde yogunlasma

b) Yillar itibari ile artan oranda ve ¢ok sayida proje

c) Yerel perakendecilerin yan1 sira uluslararasi ve yabanci perakendecilerin kaliteli
perakende alan ihtiyact ve artan sayida yabanci perakendecinin aligveris
merkezlerinde yer almasi

d) Kurumsal yatirimcilar

e) Yabanci yatirimcilarin projeleri, satin almalar1 ve ortakliklari

f) Bolgesel olarak yogunlagma ve yiginlasmalar

g) Projelerde lokasyonlara bagli farklilasma; sehir merkezinde yiiksek profilli
projeler, eglence ve yasam merkezleri ile outletler (indirim magazalari) sehir
disinda, kiiciik 6lgekli konsept butik projeler 6zellikli yerlerde

Bu iki dalga ile giiniimiize gelindiginde aligveris merkezlerine olan ilginin artmasi

sonucu Tiirkiye genelinde biiyiik 6l¢ekli aligveris merkezlerinin sayisinda hizli bir artig

yasanmistir. Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilart Derneginin istatistiklerine gore

1980’lerin sonunda Tiirkiye’de yalnizca 3 adet aligveris merkezi var iken, bu rakam

1990’Iar sonunda 31, 2000 y1l1 sonunda ise 69’a ulagmistir. Nisan 2022 itibariyle ise

Tiirkiye genelindeki toplam aligveris merkezi sayist 428’dir. Bunlarin 124’1 sadece

Istanbul’da iken Ankara’da bu say1 43, izmir’de ise 27 dir (Url-1).

3.2 Ahsveris Merkezlerinin Siniflandirilmasi

Tarihten bugiline aligveris merkezlerinin gelisim siireci takip edildiginde degisen
ihtiyaclar ve tiikketim anlayislar1 dogrultusunda aligveris merkezlerinin farklh
karakteristik Ozelliklere sahip oldugu soylenebilir. Bu baglamda gerek uluslararasi
kuruluglar gerekse bilim c¢evreleri tarafindan farkli smiflandirmalar yapildig:

goriilmektedir.

3.2.1 Uluslararasi standartlara gore Alisveris Merkezlerinin Siniflandirilmasi

Aligveris merkezlerinin siniflandirilmas1 s6z konusu oldugunda oncelikle farkli

uluslararas1  standartlar tarafindan yapilan smiflandirmalardan  bahsetmek
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gerekmektedir. Bu simiflandirmalardan en onemlileri olan Uluslararast Aligveris
Merkezleri Konseyi (ICSC) standartlar1 aligveris merkezlerini biiytikliiklerini temel
alarak smiflandirirken, Gayrimenkul Degerleme Yatirim Standartlar1 (REIS) aligveris

merkezlerini yatirim kimlikleri agisindan siniflandirmistir.
3.2.1.1 Uluslararas1 Ahsveris Merkezleri Konseyi (ICSC) Alsveris Merkezi
siniflandirmasi

ICSC aligveris merkezlerini geleneksel ve ozellikli alisveris merkezleri olarak iki
gruba ayirmis ve alt 6zelliklerini, toplam kiralanabilir alan biiytikliiklerini esas alarak

simiflandirmistir (Tablo 3.1) (Altuna, 2012).

Tablo 3.1: ICSC’nin ahsveris merkezi siniflandirmasi.

Ahsveris Merkezi Tipleri
Format Proje Tipi Toplam
Kiralanabilir
Alan
Geleneksel Cok Biiyiik 80.000 m2 ve {istii
Biiyiik 40.000- 79.999 m2
Orta 20.000- 39.999 m2
Kiigiik Thtiyag Odakli 5.000- 19.999 m2
Karsilastirmali
Ozellikli Perakende Parki Biiyiik 20.000 m2 ve iistii
Orta 10.000- 19.999 m2
Kiigiik 5.000- 9.999 m2
Qutlet 5.000 m2 ve iistii
Temal1 (Eglence Odakli) 5.000 m2 ve lstii
Merkez (Eglence Odakli Olmayan) 5.000 m2 ve iistii

Kaynak: O. K. Altuna, Alisveris Merkezleri- AVM’ler Nasil Farkli Konumlandirilir?
2012.

3.2.1.2. Gayrimenkul Degerleme Yatirim Standartlar:1 (REIS) Ahsveris Merkezi

Siniflandirmasi

Gayrimenkul Degerleme Yatirim Standartlar1 (REIS) aligveris merkezlerini emlak ve
yatirrm kimlikleri bakimindan degerlendirmis ve dokuz ana baghk altinda

siiflandirmistir (Tablo 3.2) (Altuna, 2012).
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Tablo 3.2: REIS AVM simiflandirmasi.

ALISVERIS MERKEZI TiPi

GENEL OZELLIKLERI

Yerel Alisveris Merkezleri
(Neighbourhood Center)

30.000 ile 150.000 ft2 arasindadir.

Bir adet ana kiraci barindirir.

Semt sakinlerine hizmet eder.

Ana kiracilar genellikle siipermaketlerdir.

Yoresel Ahsveris Merkezleri
(Community Center)

100.000 ile 350.000 ft2 arasindadir.

Min. Iki adet ana kirac1 barindirir.

Temel iiriinler diginda mobilya ve tekstil tiriinleri de
satilmaktadir.

Ana kiracis1 biiyiik bir mobilya toptancisi veya bir yap1
market olabilmektedir.

Bolgesel
Merkezi
(Regional Mall)

Organize Alsveris

400.000 ile 800.000 ft2 arasindadir.

Min. iki adet departmanli magazadan olusan kiraci
barmdirir.

Temel iriinler, mobilya ve tekstilin yani sira farkli
kategorilerden tiriinlerde satilir.

Sadece aligveris amagli degil rekreasyon amacgli olarak
da ziyaret edilmektedir.

Siiper Bolgesel Organize Alisveris
Merkezi
(Superregional Mall)

800.000 ft2 alandan daha biiyiiktiir.
Min. Ug departmanli magazadan olusan ana kiraci
barmdirir.

Moda Merkezi
(Fashion Center)

80.000 ile 250.000 ft2 arasindadir.

Ana kiract uygulamasi olmadan yiliksek gelir
gruplarina hitap eden, pahali {riinlerin satildigt
magazalar icerin merkezlerdir.

Bu merkezlerin ana kiracilarini iist diizey gelir grubuna
hitap eden butik ve hediyelik esyacilar ile yer yer kafe
ve tiyatrolar olusturabilmektedir.

Bu merkezlerin en biiylik o6zelliklerinden biri de
mimari agidan i¢ ve dig mekanlarin oldukca gosterisli
ve ¢arpict olmasidir.

Miisterilerine 6zel otopark vb. hizmetler saglayan
merkezlerdir.

Gii¢c Merkezi
(Power Center)

250.000 ile 600.000 ft2 arasindadir.

Ana kiracilar1 departmanli magazalar, ev gelistirme
driinleri  ve indirim  magazalarindan  olusan
merkezlerdir.

Genellikle agik mekénlardan olusan bir organizasyon
mevcuttur.

Temall/ Festival Merkezi
(Theme/ Festival Center)

80.000 ile 250.000 ft2 arasindadir.

Belirli bir tema g¢ergevesinde sekillenen eglence
faaliyetlerinin sunuldugu, genellikle vakit gecirmek
maksadiyla ziyaret edilen merkezlerdir.

Fabrika Satis Merkezi
(Outlet Center)

50.000- 400.000 ft2 arasindadir.

Bu merkezlerin tiiketiciyi cezbetme agisindan en biiyiik
ozellikleri %30-%70 oranlarinda indirim
uygulanmasidir.

Outlet merkezlerinde genellikle stok fazlasi ya da
onceki sezonlara ait iiriinler satiga sunulmaktadir.

Tek- Kiraci (Single Tenant)

Iginde ana kiract barindirmayan, miistakil yapidaki
merkezler tek kiracili merkezler olarak
tanimlanmaktadir.

Kaynak: O. K. Altuna, Alisveris Merkezleri- AVM’ler Nasil Farkli Konumlandirilir?

2012.
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3.2.2. Plan Semalarma Gore Ahsveris Merkezi Simiflandirmasi

‘Aligveris merkezlerinin sirkiilasyon sistemini ana girisle biten bir ana giris ve buna
bagl tali yollar ile kesisim noktalarinda bulunan atrium ve meydan gibi elemanlar
olusturmaktadir. Aligveris merkezlerinin plan semalarini ise genel anlamda bu ii¢ 6ge
sekillendirir. Bu baglamda plan semalarina gore alisveris merkezleri halter, merkezi,
dallanma ve artezyen olmak fizere li¢ ana gruba ayrilmaktadir’ (Sekil 3.1) (Verdil,
2007).

HALTER PLAN SEMASI MERKEZI PLAN SEMASI
® o
! ® ® ®
o o
DAL PLAN SEMASI KARTEZYEN PLAN SEMASI

Sekil 3.1: Plan Sema Tiirleri.

Kaynak: T. Yildirim, Istanbul’da Bulunan Alisveris Merkezlerinin Gelisim — Degisim
Stiregleri ve Tasarim Kriterlerinin Karsilastirmali Analizi 2010.

Glinlimiiz aligveris merkezlerinde en ¢ok kullanilan sistem olan halter plan semasi,
sirkiilasyonu ana aks tlizerinde saglayip, uclarina konumlanmis birden fazla meydan
veya atrium gibi genis alanda 6nem derecesi yliksek alanlar olusturma prensibine
dayanir (Verdil, 2007). Istanbul’da, bu plan semasina uygun tasarlanmis en bilinen

orneklerden biri Kanyon’dur (Sekil 3.2) (Url-2).
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Sekil 3.2: Kanyon AVM Halter tipi plan semasi gosterimi.

Kaynak: <https://www.arkitera.com/proje/kanyon/> Erisim Tarihi: 12.09.2022

AVM plan semalarindan ikincisi merkezi plan semasi merkezi konumlanmis olan
atriyum ya da galeri boslugu etrafinda siralanmis olan diikkanlardan olusmaktadir.
Merkezi galeri etrafinda olusan ana aksin her noktasindan AVM nin genelini kavramak
miimkiindiir. Bu sebeple, 6zellikle merkez disit AVM lerinde ¢okga tercih edilen bir
plan kurgusudur. Bu plan semasina sahip AVM lerden biri Bakirkdy’de bulunan
Airport AVM’dir (Sekil 3.3) (Yildirim, 2010).

Sekil 3.3: Airport AVM merkezi plan semasi gosterimi.

Kaynak: T. Yildirim, Istanbul’da Bulunan Alisveris Merkezlerinin Gelisim — Degisim
Siire¢leri ve Tasarim Kriterlerinin Karsilastirmali Analizi 2010.

AVM plan semalarindan bir digeri ise, dallanma tipi plan semasidir. Temel olarak, ana
bir sirkiilasyon aksina bagli yan kollar halinde gruplasmis diikkan dizilerinden olusan

dallanma sistemi genel kurgusu itibariyla, aligveris davranisinin kaybolmusluk i¢inde
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stirekliligini esas alir. Diigey sirkiilasyonlar, sistem igerisinde gelisigiizel noktalarda
konumlandirilarak, dallanma prensibi katlar arasinda da olusturulur (Verdil, 2007).
Istanbul’ da bulunan Merter Meydan AVM bu tipin en iyi 6rneklerindendir (Sekil 3.4)
(Url-3).
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Sekil 3.4: Merter Meydan AVM Dallanma tipi plan semasi gosterimi.

Kaynak: < https://v3.arkitera.com/p203-meydan-alisveris-
merkezi.html?year=&alD=1559> Erigim Tarihi: 12.09.2022

Ucgiincii tip ise 1zgara plan diizeninde yerlesmis diikkan dizilerinden olusan Kartezyen
plan semasidir. Bu sistemde mekansal kurgu iginde belli bir ritimde sirkiilasyon
alanlar1 kesismektedir (Verdil, 2007). Bu tipin en bilindik 6rneklerinden biri Forum
Istanbul AVM’dir (Sekil 3.5) (Url-4).

30



Sekil 3.5: Forum Istanbul AVM Kartezyen tipi plan semasi gosterimi.

Kaynak: < https://galeri2.arkitera.com/main.php?g2_itemld=20118> Erisim Tarihi:
12.09.2022

3.2.3. Fiziksel Cevre ile iliskisine Gore Alisveris Merkezi Simiflandirmasi

Mimari form olarak aligveris merkezleri fiziksel gevreleri ile iliskilerine gore agik,

kapali ve karma aligveris merkezleri olarak ii¢ grupta smiflandirilir (Wiratno ve dig.,
2019).

Acgik Alsveris Merkezleri: Sehir merkezlerinde konumlanmig olan agik aligveris
merkezlerinde sirkiilasyonu saglayan tiim yollar yaya konforuna oncelik verecek
sekilde planlanmis olup, dogal havalandirma sistemine sahip olduklari i¢in 1liman

iklimlerdeki aligveris merkezleri igin uygundur (Wiratno ve dig., 2019) (Sekil 3.6).
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Sekil 3.6: Acik aligveris merkezi ornek kesiti.

Kaynak: R. Avriansyah, Skripsi: Yogyakarta Citywalk Public Space Sebagai Activity
Generator Bagi Daya Tarik Pusat Komersil 2010.

Kapah Ahsveris Merkezleri: Catisi olan aligveris merkezleri olup iklim kontroliinii
saglayabilen yapilar olduklar1 i¢in avantajlidirlar ancak yiiksek enerji maliyetleri

dezavantajlarindandir (Wiratno ve dig., 2019) (Sekil 3.7).

Sekil 3.7: Kapal ahsveris merkezi 6rnek Kesiti.

Kaynak: R. Avriansyah, Skripsi: Yogyakarta Citywalk Public Space Sebagai Activity
Generator Bagi Daya Tarik Pusat Komersil 2010.

Karma Ahsveris Merkezleri (A¢ik-Kapali): Hem kapali hem agik boliimleri olan
aligveris merkezleridir. Kapali bolim genellikle merkeze yerlestirilmekte ve
ziyaretgileri iceri girmeye ¢eken bir ¢gekim noktasi olarak kullanilmaktadir (Wiratno

ve dig., 2019) (Sekil 3.8).
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Sekil 3.8: Karma (acgik-kapal) ahsveris merkezi ornek kesiti.

Kaynak: R. Avriansyah, Skripsi: Yogyakarta Citywalk Public Space Sebagai Activity
Generator Bagi Daya Tarik Pusat Komersil 2010.

3.3 Alsveris Merkezi Tasarim Parametreleri

Her mimari yap1 tiirliniin kendine has bir takim temel tasarim prensipleri vardir. Bu
prensipler kullanici konforundan, yapinin fiziksel sartlarina; estetik gereksinmelerden,
kullanict profiline kadar farkli dayanaklardan gelebilmektedir. Kuskusuz alisveris
merkezleri de kentle, kent yasamiyla ve kentlilerle olan yakin iliskileri sebebiyle
tasariminda birtakim parametreler 1s18inda Ozenle calisilmasi gereken yapi
tirlerindendir. Bu baglamda literatiirde farkli agilardan bakilarak ortaya konmus

aligveris merkezi tasarim parametrelerine dair ¢alismalar mevcuttur.

Aligveris merkezi tasarim parametreleri hakkinda yapilmis mevcut ¢aligmalarin en
onemlilerinden bir tanesi TICASH 2019’da Wiratno ve digerleri (2019) tarafindan
yayinlanmis olan ‘Shopping Centre Evolution in Jakarta Due to Changes of Generation
XYZ Consumerism Behaviour’ adli makaledir. Bu calisma Z kusagi ile aligveris
merkezi tasarim parametreleri arasindaki iligkiyi irdeleyen ¢alismalardan biri olmasi
sebebiyle onemli bulunmus, tez kapsaminda biiyiik 6lgekte yol gosterici olmustur.
Makalede X, Y ve Z kusag tiikketim davraniglar dikkate alinarak Jakarta’da bir AVM
tizerinden alisveris merkezinin fiziksel formu ve mimari 6zelliklerini olusturan mevcut
parametreler degerlendirilmistir. Calismanin bir aligveris merkezinde sadece var olan
ozelliklerden X, Y ve Z kusagi tiiketim davranislarini destekleyen kisimlarinin tespit
edilmesi ve eksik kalan yonleri ile ilgili 6neride bulunulmamistir. Sekil 3.9°da da
goriildiigi gibi alhigveris merkezi fiziksel formu ve mimari 6zelliklerini olusturan
parametreler; dis mekan, magaza yerlesim plani, destekleyici olanaklar, yonetim,

¢ekim noktasi, sirkiilasyon, i¢ mekan, ulasim ve striiktiirdiir.
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A. Alisveris Merkezi Fiziksel
Formu

B. Alisveris Merkezi Mimari
Elemanlari

C. Di1s Mekan

D. Magaza ‘ '
L. XYZ —— | Yerlesim Plan1 | ——» E/[eni(AhS%’eHS

5 erkezi Tasarim
Kusag: E. Olanaklar

Anlayis1
F. YOnetim

G. Cekim
Noktas1

H. Sirkiilasyon
L. i¢ Mekan
J. Ulagim
K. Striiktiir

Sekil 3.9: Ahsveris merkezi analiz metodu.

Kaynak: B. Wiratno, N. W. Priyomarsono, R. Trisno, F. Lianto, Shopping Centre
Evolution in Jakarta Due to Changes of Generation XYZ Consumerism Behaviour
2019.

Ahsveris Merkezi Fiziksel Formu: Alisveris merkezleri fiziksel formu agisindan
acik, kapali ve karma (agik-kapali) olarak ii¢ grupta incelenmektedir. Agik aligveris
merkezleri genel olarak sehir merkezlerinde konumlanip planlanan tiim yollar1 yaya
konforuna oOncelik vermektedir. Ayrica dogal havalandirma sistemi ile
iklimlendirildigi i¢in 1liman iklimler i¢in uygundur, bdylece enerjiden tasarruf
saglanir. Bunun tersi olacak sekilde kapali aligveris merkezleri bir cat1 Ortiisi
tarafindan ortiilii olduklari i¢in iklimlendirme kontrol altinda tutulabilir ancak enerji
maliyetleri oldukca yiiksektir. Karma aligveris merkezlerinde ise kapali mekan
merkezde konumlanacak sekilde agik mekanlar ile birlikte planlanmistir (Wiratno ve
dig., 2019).

Dis Mekéan: Dis mekan her zaman sanat veya giizellikle iliskilendirilir, dis mekan
ziyaretgilerin ilk aynasi oldugu i¢in bir aligveris merkezindeki faaliyetlerde kiracilar

dis izlenimi yaratmada ¢ok 6nemli bir role sahiptir. Aligveris merkezinin dis mekan

34



yap1 modelinde her zaman hem kiracilar hem de ziyaretgiler i¢in konfor 6n planda
olmalidir. Bu baglamda AVM dis mekan tasariminda binaya ulagim ve bina formu

oldukga dnemlidir (Wiratno ve dig., 2019).

Magaza Yerlesim Plani: Alisveris merkezinde bulunan kiracilarin alisveris merkezi
icerisinde ve birbirlerine gore konumlanmalari ile ilgilidir. Bunlar: Cekim noktalarinin
konumu, diger mekanlarin bolgesel konumu ve sirkiilasyon 6zellikleridir (Wiratno ve

dig., 2019).

Cekim noktalar1 aligveris merkezleri i¢in miisteriyi ¢eken ve yonlendiren onemli
birimlerdir. Bu sebeple ¢ekim noktalarinin yerlesimi, erisilebilirligi ve hedef kitlesi
cok onemlidir (Wiratno ve dig., 2019). Kevin McGhee (1987)’e gore ¢ekim
noktalarinin birbirlerine gére konumlari dogrusal, L tipi ve Y tipi seklinde olabilir.
Dogrusal konumlandirmada iki ¢ekim noktasi arasindaki mesafe en kisadir. Boylece
ziyaretciler dogrudan magazalara yonelim saglayabilirler (Sekil 3.10). L tipi
diizenlemede ise miisteri her iki dogrultudan ¢ikis yaptiginda yine bir bagka ¢ekim
noktast ile karsilasir (Sekil 3.11). Son olarak Y tipi konumlandirmada digerlerinden

farkli olarak ¢ekim noktalart merkezinde bolgesel meydanlar olusur (Sekil 3.12).
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Sekil 3.10: Dogrusal tip.

Kaynak: B. Kevin McGhee, Design Guidelines For Downtown Shopping Centers
1987.
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Sekil 3.11: L tipi.

Kaynak: B. Kevin McGhee, Design Guidelines For Downtown Shopping Centers
1987.
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Sekil 3.12: Y tipi.

Kaynak: B. Kevin McGhee, Design Guidelines For Downtown Shopping Centers
1987.

Magaza yerlesim plani sirkiilasyon ozelliklerinden ilki sirkiilasyon elemanlarinin
ozellikleridir. Bir yapida sirkiilasyon sistemi, koridorlar, holler, merdivenler, yiiriiyen
merdivenler, rampalar, yiirliyen rampalar, yliriiyen platformlar ve asansorlerden
meydana gelebilir, bununla birlikte bina islev ve formuna gore degisiklik
gosterebilmektedir. Temelde sirkiilasyon sistemleri: yatay sirkiilasyon, diisey

sirkiilasyon ve kapilardir (Kurak Agici ve dig., 2018) (Sekil 3.13).

SIRKULASYON SISTEMI
(BINA OLGEGINDE)
MEKAlN — KAPILAR
ALANLAR —> DUSEY
l MERDIVEN

ASANSOR
RAMPA

ALANLARDAKI HAREKET —l—) YATAY
KORIDOR
GEGIT

BANT

Sekil 3.13: Ahsveris merkezinde kullamlan sirkiilasyon sistemleri.

Kaynak: F. Kurak Agici, S. Ertas ve S. Kog, Erisilebilirlik Kavramiyla Sirkiilasyon:
Trabzon Forum AVM Ornegi 2018.

Magaza sirkiilasyon 6zelliklerinden bir digeri ise sirkiilasyon semalaridir (Wiratno ve
dig., 2019). Burada sirkiilasyonun &zelliginden cok, birbirlerine gére konumlari ve

ziyaretcilere nasil bir yol izlettikleri 6n plana ¢ikar. Avriansyah (2010)’a gore aligveris
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merkezi sirkiilasyon sistemleri: ¢ok koridorlu sistem, plaza sistemi ve Pazar sistemi
olarak 3 sekildedir. Cok koridorlu sistemde ¢ok sayida koridor olup, koridorlarin
niteligi aynidir (Wiratno ve dig., 2019). Bu sebeple herhangi bir magaza veya birimde
vurgu yoktur (Sekil 3.14).
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Sekil 3.14: Cok koridorlu sistem.

Kaynak: R. Avriansyah, Skripsi: Yogyakarta Citywalk Public Space Sebagai Activity
Generator Bagi Daya Tarik Pusat Komersil 2010.

Plaza sistemine sahip alisveris merkezlerinde birimlerin merkezinde biiyiik 6lgekli bir
aktivite alan1 mevcuttur. Vurgu bu alanda olup diger birimler yine koridorlarla 6nem
sirasina gore bir hiyerarsi halinde merkezden uzak noktalara konumlandirilir (Wiratno

ve dig., 2019) (Sekil 3.15).
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Sekil 3.15: Plaza sistemi.

Kaynak: R. Avriansyah, Skripsi: Yogyakarta Citywalk Public Space Sebagai Activity
Generator Bagi Daya Tarik Pusat Komersil 2010.

Pazar sistemine sahip bir aligveris merkezinde ise magaza akslarinin ortasinda bir veya
birden fazla atriumdan olusan bir aks daha bulunur. Bu aks dolasimda bir ana yol

ozelligi gostererek odak olustururlar (Wiratno ve dig., 2019) (Sekil 3.16).
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Sekil 3.16: Pazar sistemi.

Kaynak: R. Avriansyah, Skripsi: Yogyakarta Citywalk Public Space Sebagai Activity
Generator Bagi Daya Tarik Pusat Komersil 2010.
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Olanaklar: Miisterinin fiziksel konforu ile ilgili olanaklar dolayli olarak aligveris
eylemini de destekledigi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Wiratno ve dig., 2019). Bu olanaklar
kisaca: gorsel konfor, isitsel konfor, termal konfor ve evrensel tasarim olarak

smiflandirilabilir (Terece ve Berkin, 2019) (Sekil 3.17).

Gorsel Konfor

Isitsel Konfor

Miisteri fiziksel konforu
ile ilgili olanaklar

Termal Konfor

Evrensel Tasarim

Sekil 3.17: Fiziksel konfor sartlari.

Kaynak: T. Terece, G. Berkin, Alisveris Merkezlerinde Evrensel Tasarim ve Konfor:
Istanbul’da Genis Programli Bir Alisveris Merkezi Deneyimi 2019.

Buna ek olarak aligveris merkezinin segtigi kiraci tiirlerinin konumunu ve hedef
kitlesini goz oniinde bulundurarak diizenlenmesi de ziyaret¢i akini algisi olusmamasi
baglaminda 6nemlidir. Son olarak ¢ekim noktasi konumunda olan kiracilara saglanan
olanaklar gelmektedir. Bunlar: Kiraci tiirli, diizenlenme prensibi, hedef odagi,

teknolojinin rolii ve diger kiraci tiirleridir (Brown ve Lubelczyk, 2018) (Tablo 3.3).
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Tablo 3.3: Cekim noktasi ozellikleri.

Kirac: Tiirii | Geleneksel — Magaza, konut, eglence
= magazalar
< Diizenlenme | Magaza ve — Tiiketiciyi ¢ceken
» Prensibi {ireticiyi
) destekleyen
E Hedef Odag1 | Satilan {iriinler — Tiiketici
=z Teknolojinin | Sistemi — Alcilan, saticilar ve
= Rolii giiclendirici yerleri baglayici
S Diger Kirac1 | Kitle pazari — Birinin pazan
Tiirleri

Kaynak: M. Brown, M. Lubelczyk, The Future of Shopping Centers 2018.

Yonetim: Mevcut rekabet ortaminda bir aligveris merkezinin basarisin1 destekleyen
temel etken o is yerinin beyni diyebilecegimiz yonetimidir. Yonetimin tiiketicileri mal
satin almaya itmek ve marka imajin1 desteklemek gibi gorevleri vardir. Wiratno (2019)
yonetimi {i¢ ana bilesene ayirmisti: AVM genel yonetimi, miisteri konfor kalite
yonetimi, promosyon ve yayinlar. Bina genel yonetimi, kurumun misyonu ve kurum
kiiltirti, miilk ve bakim yonetimi, servis ve uzman kadro, deneyim ve kiracilarla
iligkileri kapsarken; miisteri konfor kalite yonetimi, giivenlik, temizlik ve iyi organize
edilmis park yeri gibi konular1; promosyon ve yayinlar ise AVM tanitim programlari,

sergilerin kalitesi ve biiyiik etkinlikleri destekler (Wiratno ve dig., 2019).

Cekim Noktasi: Plaza ve Pazar sisteminde diizenlenmis sirkiilasyon sistemine sahip

aligveris merkezleri i¢in ‘Landmark’ etkisi olusturan kiracilardir (Wiratno ve dig.,

2019).

Sirkiilasyon: Daha 6nce de bahsedildigi gibi miisterilerin planl olarak izleyecekleri

yollarla gore sekillenen aligveris merkezi i¢in 6nemli bagliklardan biridir.

f¢ Mekan: Wiratno (2019)’e gore bir aligveris merkezinin i¢ mekan tasarimi
kiracilarinin  konseptlerinden genel AVM i¢ mekdn tasarirmma kadar tim

diizenlemeleri igerir.

Ulasim: Bir aligveris merkezinin 6nemli digs mekan tasarim parametrelerinden biridir.
Etkin bir ulasim i¢in sahip olunmas1 gereken parametreler: stratejik konumu, gevre
kalitesi, onemli merkezlere mesafesi ve ozellikle trafik yogunlugunun fazla oldugu

bolgelerde ise alternatif yollarla ulagimidir (Wiratno ve dig., 2019).
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Striiktiir: Aligveris merkezinin formu ile ilgili bir parametredir. Avriansyah
(2010)’un da belirttigi gibi acik, kapali ve karma olma durumuna gore de farkli

aligveris deneyimleri sunar.

ICSC European Retail Property School tarafindan 2014 yilinda yapilmis olan bir
sunumda ise Gravel (2014) aligsveris merkezi tasarim trendlerini siniflandirirken son
yillarda yapilmis olan aligveris merkezlerini 6rneklendirmis; simge yap1 ozelligi
(landmark architecture), renk ve 151k, dikey magazacilik, siirdiiriilebilirlik, kesif

alanlar1 ve teknoloji olarak alt parametrelerde incelemistir (Sekil 3.18).

— Simge yap1 6zelligi

— Renk ve 151k

— Dikey Magazacilik

Aligveris Merkezi
Tasarim Trendleri

—  Siirdiiriilebilirlik

— Kesif Alanlar1

— Teknoloji

Sekil 3.18: Alisveris merkezi tasarim trendleri.
Kaynak: M. Gravell, Design Principles and Practices 2014.

Gravel’in smniflandirmasina ek olarak Loy (2010) ‘Landmark Architecture’ yani bir

yapinin simge yap1 olma durumunu meydana getiren faktorleri; 6lcek, tasarim, konum,

fonksiyon, peyzaj ve insan olarak siniflandirmistir (Sekil 3.19).
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Simge yap1
faktorleri

Olgek Tasarim Konum Fonksiyon Peyzaj Insan

Sekil 3.19: Simge Yap1 Faktorleri.
Kaynak: V. Loy, Landmark architecture 2010.

Kevin McGhee (1987) alisveris merkezi mimari 6zelliklerini dis mekan tasarimi ile
iliskili olarak malzeme se¢imi, giris tasarimi, kent mobilyalari, diikkan Onii tasarima,

zemin tasarimi ve aydinlatma olarak siiflandirmistir (Sekil 3.20).

Mimari
Ozellikler
| | | | | 1
Malzeme Giris Kent Diikkan Zemin A
. ) o ydinlatmal
se¢imi tasarimi mobilyalari ontl tasarimi
tasarimi

Sekil 3.20: Ahsveris merkezi mimari 6zellikleri.

Kaynak: B. McGhee, Design Guidelines For Downtown Shopping Centers 1987.

Boliim 3.1.1 de literatiir arastirmasi sonucu aligveris merkezi tasarim parametrelerine
ait farkli agilardan smiflandirmalar ortaya konmustur. Mevcut siniflandirmalar
sentezlenerek tez kapsaminda Z kusagi ve alisveris merkezi iligkisinin irdelenmesine
yardimC1 olacak bir aligveris merkezi tasarim parametreleri siniflandirmasi
olusturulmustur. Bu smiflandirmada mimari 6lgekte i¢ mekan tasarimi, dis mekan
tasarimi ve magaza yerlesim plan1 Ozelliklerinin yani sira aligveris merkezi ile
tilketiciler arasindaki iliskiyi de diizenlemekte biiylik pay1 olan AVM yonetimi ve
destekleyici olanaklarla ilgili olan diger 6zellikler de kapsama alinmistir. Yapilan
literatiir arastirmalar1 sonucu olusturulmus yeni tabloda bir alisveris merkezi dis
mekan tasarim Ozellikleri: mimari 6zellikler (malzeme secimi, giris tasarimi, kent
mobilyalari, diikkdn Onii tasarimi, zemin tasarim, aydinlatma), AVM formu (agik,
kapali, karma), ulagim (stratejik konumu, ¢evre kalitesi, onemli merkezlere mesafesi,
alternatif yollarla ulagimi), simge yap1 6zelligi (6lcek, tasarim, konum, fonksiyon,
peyzaj, insan) parametrelerinden olusmaktadir. Magaza yerlesim plani: g¢ekim

noktalarinin konumu (yerlesimi, erisilebilirligi, hedef kitlesi), diger mekanlarin
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bolgesel konumu ve sirkiilasyon ozellikleri (sirkiilasyon elemanlari, sirkiilasyon
semast) olarak siniflandirilmistir. Destekleyici olanaklar: gorsel, isitsel, termal konfor
sartlar1 ile evrensel tasarim ilkelerini kapsayan miisteri fiziksel konforu ile ilgili
olanaklar1 ve ¢ekim noktalarin1 destekleyen diizenlemeleri (kiraci tiirii, diizenlenme
prensibi, hedef odagi, teknolojinin rolii, diger kiraci tiirleri) igermektedir. Yonetim
ozellikleri ile de AVM genel yonetimi, miisteri konfor kalite yonetimi, promosyon ve
yayinlar ifade edilirken; i¢ mekan tasarimi renk-i1s1k, dikey magazacilik,
strdiiriilebilirlik, kesif alanlari, teknoloji 6zelliklerinden olusmaktadir. Yeni

olusturulmus aligveris merkezi tasarim parametreleri sentezi Sekil 3.21° deki gibidir.
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ALISVERIS MERKEZi TASARIM
PARAMETRELER
I

Dig Mekan
Tasarimi
[ I . I ]
M Imari AVM formu Ulasim Si']-"ge ):gpl
dzellikler azelligi
(Landmark
- [ Ak Startejik architecture)
konumu
- e i gevre | OI{;Ek
(Agik-kapali) kalitesi
B < Tasanm
| apait H merkezlere
Mesafesi
Alternatif
- | vouarla | Fonkswon
ulasimi
L{ insan
. Kevin (1987) siiflandirmasi

Kurak Agici vd. (2018) simiflandirmast

Gravell (2014) smiflandirmasi

Wiratno vd. (2019) siiflandirmas:

Magaza Yerlesim Destekleyici Yénetim ic Mekan
Plam Olanaklar Tasanmi
|
[ T 1 ———
Gekim Diger sirkiilasyon Misteri Cekim || AvM genel || [
noktalarinin mekanlarin azellikleri fiziksel noktalarini yonetimi 3
konumu balgesel konforu ile destekleyen
T ileyilli =
' 1 . I sirkiilasyon Sirkiilasyon DIE::]ga:L'Iar L iEEEE & Mogteri || [ Dikey
Yerlesimi | ([Erisilebilirligi| |[Hedef kitlesi elemanlan jemasi —{konfor kalite| | [ magazacilik
. L yanetimi
. | | Gorsel |{ Kiracitrd
Yatay ¢ kenfor —(sardarilebilirlik
| |sirkiilasyon e. ||| koridorlu — || Promosyon
sistem | |Dizenlenme( | ve yayinlar
—{sitsel konfor prensibi P
ii ({Kesif alanlar
- _sirkgzgn - Plaza sistemi i
Termal | Hedef odagi
L Kapilar | Pa_zar YF{” konfor L Teknoloji
sistemi Teknolojinin
Evrensel | rolii
tasanm
|_| Diger kiraci
tarleri

Loy (2010) smiflandirmasi

Terece ve Berkin (2019) siniflandirmasi

Brown ve Lubelczyk (2018) siniflandirmas:

Sekil 3.21: Ahsveris merkezi tasarim parametreleri siniflandirmalarinin sentezlenmesi.
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DORDUNCU BOLUM

Z KUSAGI VE ALISVERIS MERKEZLERI

Bu boliimde Z kusagi ile aligveris merkezleri arasindaki iligki irdelenmis, Z kusagi
hedonik tiiketici davranislar1 ve satin alma karar verme tarzlarina ait kavram ¢iktisi
anket yontemi ile belirlenmistir. Literatiirde Z kusagina uygun olarak tasarlandig1 ne
stiriilen aligveris merkezi tasarimlari aragtirilip bir 6nceki boliimde olusturulmus olan
aligveris merkezi tasarim parametreleri kapsaminda tekrar degerlendirilmistir.
Degerlendirme sonucu 6ne ¢ikan tasarim parametreleri Z kusagina uygulanan bir
anketle tekrar sorgulanip Z kusagma yonelik aligveris merkezi tasariminda One

cikmasi gereken kavramlara varilmistir (Sekil 4.1).

Ornek

Literatlr . . Literattr
Incelemesi
Z Kusag1 Z Kusag1 Satin Z Kusag1 Alisveris Z Kusagimim
Hedonik Tiiketici Alma Karar Merkezi Tasarim Alisveris
Davranislart Verme Tarzlari Parametreleri Merkezine

Yiikledigi Roller

Anket

Anket

A

s Kavram Kavram
Seti Seti

Sekil 4.1: Tez ¢calismasinin sonu¢ kurgusu.
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4.1 Z Kusagimin Ahsveris Merkezlerine Yiikledigi Roller

Aligveris merkezlerinin ortaya ilk cikisindan bugiine kadar alisveris eyleminin
yapildig1 6nemli noktalardan biri oldugu kuskusuzdur. Ancak degisen demografik
yapi, hedefkitlesi ve sosyal-siyasal kosullar bu mimari yapilarin zamanla degismesine,
farkli iglevler kazanmasina yol agmistir. Yapilan ¢alismalar 1s18inda 6zellikle goze
carpmaktadir ki; giiniimiiz gen¢ niifusunun sadece aligveris amacinin disinda
sosyallesmek gibi farkli ihtiyaclarini karsilamak igin sikga gittigi ugrak noktalarindan
biri oldugu goriilmektedir. Bunu destekler sekilde 2018 yilinda yapilmis olan bir
calismada 107’si kiz 52’si ise erkek 159 {iniversite dgrencisine aligveris merkezi
algilarinin tespitine yonelik 19 sorudan olusan bir anket yoneltilmis ve ¢ikan sonuglar

asagidaki gibi ifade edilmistir (Mugan Ertugral, 2018):

- Kiz ogrencilerin %97,6°s1 ve erkek ogrencilerin %75’i aligveris merkezlerine
gitmenin gerekli oldugunu belirtmistir,

- Kiz Ogrencilerin sadece %35’ ve erkek Ogrencilerin ise %48’i alisveris
merkezlerine alisveris yapmak amaciyla gitmekte oldugunu belirtirken; aligveris
merkezlerini biiylik oranda yiyecek-igecek birimleri, sinema, bulusma noktasi,

rekreasyon ve diger kiiltiirel faaliyetler sebebiyle tercih ettiklerini belirtmislerdir.
Kearney (Brown ve Lubelczyk, 2018) arastirma sirketinin ‘Aligveris Merkezlerinin
Gelecegi’ adli makalesinde giiniimiiz aligveris merkezlerini aktif kullanan tiiketici
kitlesini olusturan kusak biiyiik oranda Z kusagidir (Sekil 4.2).

Millennials  ©enZ

€dAd

Baby
Boomers

N
Silent Gen
£ !
g 945 1946-1964 1981-1997 1998-2016 2017-7
12M 64M 82M 83M 57M

Sekil 4.2: Kusaklara gore giiniimiiz tiiketici kitlesi
Kaynak: M. Brown, M. Lubelczyk, The Future of Shopping Centers 2018.
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Calismalardan da anlasilacagi gibi Z kusaginin gelecekte aligveris merkezi
kullanicilarinin  ¢ogunlugunu olusturacagi sodylenebilir. Bu sebeple Z kusaginin
aligveris merkezlerinden beklentileri bu yapilarin gelecekte de kullanilmaya devam
eden mimari yapilar olmast 6nem arz etmektedir. Yine ayni ¢alismada Z kusaginin
aligveris merkezlerine yiikledigi roller 4 ana baslik altinda su sekilde 6zetlenmistir:
Cazibe merkezi, yagsam merkezi, degerler merkezi ve inovasyon merkezidir (Brown ve

Lubelczyk, 2018).

4.1.1 Cazibe Merkezi Olarak Ahsveris Merkezleri

Z kusaginin aligveris merkezlerine yiikledigi rollerden ilki cazibe merkezi olarak
goriilmesidir. Bu kabulde aligveris merkezleri biiylik bolgesel merkezler olup popiiler
cazibe noktalarina doniismiislerdir. Bunu saglamak igin ise aligveris merkezlerinde
merak uyandiran sosyal deneyimlere imkan saglanip markalart deneyimleme,
kesfetme ve egitim gibi islevler bulundurulmaktadir (Brown ve Lubelczyk, 2018).
Cazibe merkezlerine 6rnek olabilecek aligveris merkezlerinden biri Dubai’de bulunan
Mall of Emirates’dir. Bu aligveris merkezi igerisinde bulunan kayak merkezi o
cografyada miimkiin olmayan bir deneyimi ziyaretgilerine yasatarak bir cekim merkezi

haline gelmistir (Sekil 4.3) (Sekil 4.4).

Sekil 4.3: Mall of Emirates kayak merkezi iceriden goriiniimii.

Kaynak:  <https://www.team-leisure.com/about-team-leisure>  Erisim tarihi:
14.10.2022.
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Sekil 4.4: Mall of Emirates kayak merkezi.

Kaynak:  <http://travelhorizons.ourismantravel.com/2016/02/4-from-ordinary-ski-
duvai.html> Erisim tarihi: 14.10.2022.

4.1.2 Yasam Merkezi Olarak Alsveris Merkezleri

Aligveris merkezleri Z kusagi i¢in yasam merkezi olarak da algilanabilmektedir. Z
kusagi icin bu tip aligveris merkezleri karma kullanim alani olarak giindelik hayattaki
bircok isi ayn1 cat1 altinda yapabilmeleri anlami tasimaktadir. Isten eglenceye, temel
ihtiyaclardan seyahate kadar farkli alanlarda hizmet sunan bir yasam merkezi olarak
da degerlendirilebilmektedir (Brown ve Lubelczyk, 2018). Bu tip alisveris merkezine
verilebilecek 6rneklerden biri Vietnam’da bulunan AEON aligveris merkezidir (Sekil
4.5). Temel ihtiyaglardan kiiltiirel ve sosyal donatilara kadar Z kusaginin tim giin
ithtiyaclarmi karsilayabilecegi icerigi ile yasam merkezi olarak degerlendirilebilecek

alisveris merkezlerinden biridir.
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Sekil 4.5: AEON alisveris merkezi.

Kaynak: <https://www.malls.com/news/news/japanese-retailer-aeon-plans-to-build-
a-mall-in-vietnam-for-190-million.shtml> Erisim tarihi: 17.10.2022.

4.1.3 Degerler Merkezi Olarak Ahsveris Merkezleri

Z kusaginin aligveris merkezlerine ytikledigi rollerden bir digeri ise degerler merkezi
olmasidir. Bu tip aligveris merkezlerinin var olmasinin bir diistinceyi, fikri ve mesaji
yansitryor olmalaridir. igerisinde spordan yemege kadar farkli islevler olabilir. Politik,
etnik veya toplumsal kimlikle ilgili deneyimler de sunar (Brown ve Lubelczyk, 2018).
Hollanda’nin ilk iistii kapali pazar1 olarak tasarlanan Markthal projesi, zeminde market
tezgahlar1 ve Sekil 4.6 ve Sekil 4.7°de goriilen {istlerinde onlar1 hava kosullarindan
koruyan bir konut kemerinden olusmaktadir. Bina formunun yani sira iki farkl
tipolojiyi yani konut ve pazari bir araya getiren ilk yapilardan biri haine gelmistir. Ayni
zamanda BREEAM sertifikali siirdiiriilebilir bir tasarim olarak da ¢evreci mesajlar
vermektedir (MVRDV, t.y.).
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Sekil 4.6: Markthal projesi dis goriiniimii.
Kaynak: MVRDV, Markthal t.y.

Sekil 4.7: Markthal projesi i¢c mekin goriiniimii.
Kaynak: MVRDV, Markthal t.y.

4.1.4 inovasyon Merkezi Olarak Alisveris Merkezleri

Teknolojinin i¢ine dogan Z kusagi i¢in aligveris merkezleri birer inovasyon merkezi

olarak da diisiliniilebilmektedir. Miisteri memnuniyeti i¢in etnografik gbzlem, sosyal
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psikolojik analiz ve diger araglari kullanan akilli mekanlar, son teknolojiye sahip
magazalar ve Kisisellestirilmis alisveris deneyimi inovasyon merkezi olarak

degerlendirilebilmektedir (Brown ve Lubelczyk, 2018). New York City bu tipin en
ikonik orneklerinden biridir (Sekil 4.8).
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Sekil 4.8: New York City.

Kaynak: <https://www.moneytalksnews.com/slideshows/amazons-next-move-these-
cities-are-top-contenders-for-its-new-hg-and-50000-jobs/?subscriber=yes>  Erisim

tarihi: 17.10.2022.

Sonug olarak, bugiiniin aligveris merkezi kullanicilarinin ¢ogunlugunu olusturan Z
kusagt icin aligveris merkezleri gegmisteki gibi sadece ‘aligveris’ eyleminin
gergeklestirildigi bir yapi olarak diisiiniilmemelidir. Bu sebeple Z kusagina uygun
tasarlanmis olmasi beklenen tiim yapilarda oldugu gibi aligveris merkezi tipolojisinde
de Z kusaginin o mekandan beklentileri ve ihtiyaglari iyi irdelenmelidir. Z kusagi igin

aligveris merkezleri artik cazibe merkezi, yasam merkezi, degerler merkezi ve

inovasyon merkezi rollerindedir (Tablo 4.1).
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Tablo 4.1: Z kusaginin ahigveris merkezlerine yiikledigi roller ve 6zellikleri.
Cazibe Merkezi | Yasam Merkezi | Degerler Merkezi | inovasyon Merkezi

S B O w L
- Biiyiik bolgesel | - Karma -Bir fikir/mesaj -Miisteri

merkez kullanim alanmi igerir memnuniyeti i¢in
etnografik gozlem,

- Popiiler cazibe | - Giindelik -Spordan yemege . ..
. b sosyal psikolojik
noktasi yasam, is ve kadar ¢ok cesitli g dis
seyahat merkezi | aktivitelere hitap | 2114 VC 1Ser
- Merak edebilir araglar1 kullanan
uyandiran sosyal | - Yasam tarzi akill1 mekanlar
deneyimler merkezi -Politik, etnik ya da

-Son teknolojiye

toplumsal kimlikle . <
sahip magazalar

- Marka deneyim, | - Entegre ilgili deneyimler

kesif ve egitim alisveris ve .. .
merkezi eglence -Kisisellestirilmis
deneyimleri aligveris deneyimi

4.2 7. Kusagin Ahsveris Merkezi Seciminde Hedonik ve Faydaci Degerlerin

Onemi

Aligveris merkezlerinin toplumun degisen tiiketim algisiyla sekillenirken; tiiketicilere
farkli markalar1 sunarak tercih yapma imkani vermesi, sunduklari hizmetlerle
bireylerin zamanlarin1 eglenceli olarak gecirmelerine olanak sunmasi, tiiketicilerin
farkli Giriin gruplarini tek bir yerde bulabilme firsati sunmasi gibi bir¢ok avantajiyla
toplumun tiim ihtiyaglarii giderebilecek kompleksler olarak tiiketicileri cekmektedir
(Khare, 2011). Alisveris merkezleri tiiketiciler i¢in 6nemli bir rol oynamasina ragmen,
2000’11 yillarin basinda hizli bir sekilde artan alisveris merkezi sayisinin doygunluga
ulagmasi, kira basta olmak {izere isletme giderlerinin karsilanamamasi nedeniyle
magazalarin kapanmasi, online magazaciligin toptan perakende igindeki payinin
gittikce artmasi gibi nedenler bu merkezleri tehdit etmektedir. Ayrica, hizla degisen
ve gelisen teknoloji ile bireylerin ihtiya¢ ve beklentileri, yagam tarzlar1 ve eglence
anlayislart da degiskenlik gostermistir. Hem bu merkezlerin tiiketiciler agisindan
cazibesini korumak hem de zamanla degisen tiiketici ihtiyag ve beklentilerini
anlayabilmek adina tiiketicilerin aligveris merkezlerinden elde ettikleri tatmini
etkileyen aligveris degerlerini ortaya ¢ikarmak son derece 6nemlidir (Aksay ve Dogrul,
2020). Bu sebeple tiiketicileri satin almaya iten hedonik ve faydaci degerlerin

olmasmin yaninda, aligveris merkezinin 6zelliklerinden kaynakli aligveris merkezi
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kullanicilarini yaptiklar: ziyaretten memnun olmalarini saglayan Hedonik ve faydaci
degerlerin oldugunu da sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda Z kusag: diisiiniilerek
tasarlanacak olan alisveris merkezleri i¢in bir kilavuz olusturmadan 6nce Z kusagina

dair hedonik degerlerin tespiti oldukc¢a dnemlidir.

4.3 Z Kusag1 Hedonik Tiiketici Davranislar: ve Karar Verme Tarzlarinin

Arastirilmasi

Bu baslik altinda literatiirde ortaya konmus olan Z kusagi hedonik tiiketici davranislari
ve karar verme tarzlarinin bu kusak i¢in hangi diizeyde 6nemli oldugu anket ¢calismasi
yapilarak arastirilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglardan olusturulan kavram seti Z kusagina

yonelik aligveris merkezi tasarim kilavuzunda kullanilmistir.

4.3.1 Tiiketim Kavramlar1 Anket Calismasi

Z kusagi hedonik tiiketici davranislart ve karar verme tarzlarinin arastirilmasina
yonelik anket ¢aligmasinda, literatiirde ortaya konmus olan 6zellikler sorgulanmistir.
Boliim 2.2.3’te de ortaya kondugu gibi Sebayang ve digerlerine gore (2019) Z kusagini
hedonik tiiketime ydnelten motivasyonlar: Ozgiinliik, baskalarint mutlu etme, eglence,
hayal kurma ve sosyal etkilesimdir. Boliim 2.3.1°de ise ifade edildigi gibi Z Kusaginin
{iriin satin alma karar verme siirecine eslik eden duygular Ozden (2019)’a gore
miitkemmeliyet¢i-yiiksek kalite odakli, markaya duyarli, yenilik-moda odakli, eglence-
haz odakli, dikkatsiz-ilgisiz ve ¢esit karmasasi yasayan-kararsiz olma durumlaridir.
Anket tasarimi yapilirken Z kusagimin hedonik tiiketici davraniglar1 ve karar verme
tarzlarina ait kavramlarin kolay anlasilabilir olmas1 oncelikli tutulmustur. Bu sebeple
kavramlari en iyi anlatan ifadeler se¢ilmistir. Bu baglamda mevcut 6zellikleri ifade
eden ciimleler belirlenerek bu ifadelere katilim oranlar1 sorgulanmistir. Sekil 4.9°da Z
kusag1 hedonik tiiketici davraniglarini karsilayan ifadelere ek olarak Sekil 4.10°da da
Z kusag1 karar verme tarzlarina kargilik gelen ifadeler belirtilmistir. Sekil 4.11 ve Sekil
4.12’de de gosterildigi gibi ankette katilimcilardan bu ifadelere “1° kesinlikle

katilmyyorum ve 5’ kesinlikle katilryyorum araliginda isaretleme yapmalar1 istenmistir.
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\
, ( )
Markaya duyarli %::> En ¢ok satilan markalardan alisveris yapmay1
\ tercih ederim
. J
( s N
Yenilik, moda odakli %::} Modaya uygun, ¢ekici liriinler benim i¢in ¢ok
: onemlidir
. J/
p ( )
Eglence, haz odakl %::} Ahsverlsevgltmek hayatl‘n?lr} eglenceli
L ugraglarindan biridir
p
( ] L Aligveris yaparken zaman zaman dikkatsiz
| Dikkatsiz, ilgisiz secimler yaptyorum
( e
Cesit karmasasi Magazalardaki tirtin ¢esitliligi karar vermemi
Y yasayan, kararsiz zorlastiriyor
. J

Sekil 4.10: Karar verme tarzlari sorgulama ifadeleri.
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1
Kesinlikle
katilmiyorum

2
Katilmiyorum

3
Kararsizim

4
Katillyorum

5
Kesinlikle
katiliyorum

Ahsveris deneyimi

Aligveris yapmak benim i¢in
her seferinde yeni tiriinleri
kesfetmede iyi bir
deneyimdir.

Bagkalar1 igin aligveris
yapmak kendim igin
yapmaktan beni daha ¢ok
heyecanlandirir.

Aligveris yapmasam da
magazalar1 gezmek beni ¢ok
eglendirir.

Aligverige ¢iktigim zaman
kendimi bagka bir diinyada ve
¢ok giiclii hissederim.

Aligverige ailemle ya da
arkadaslarimla etkilesimde
bulunmak, sosyallesmek i¢in
giderim.

Sekil 4.11: Hedonik tiiketici davramislar élciim tablosu.

1
Kesinlikle
katilmiyorum

2
Katilmiyorum

3
Kararsizim

4
Katilhyorum

5
Kesinlikle
katiliyorum

Uriine karar verme

Aligveriste en iyisini almaya
gayret ederim.

En ¢ok satilan markalardan
aligveris yapmayi tercih ederim.

Modaya uygun, ¢ekici iiriinler
benim igin ¢ok dnemlidir.

Aligverise gitmek hayatimin
eglenceli ugraglarindan biridir.

Aligveris yaparken zaman
zaman dikkatsiz secimler
yapiyorum.

Magazalardaki {iriin gesitliligi
karar vermemi zorlastiriyor.

Sekil 4.12: Karar verme tarzlari 6l¢iim tablosu.

4.3.2. Anket Sonuclari ve Degerlendirme

Z kusagi hedonik tiiketici davranislart ve karar verme tarzlarinin arastirilmasina

yonelik anket ¢alismas1 2000-2008 yillar1 arasinda dogmus, 243°i 12-18 ve 107’si 19-

23 yas araliginda olan 129°u erkek 221’i kadin 350 kisi tarafindan cevaplanmistir.

Anket sonuglart degerlendirilirken 1-5 aras1 derecelendirilen katilma durumlar1 puan

olarak disiiniilmiis ve aritmetik ortalamas: 3 (kararsizim) iizerinde olan ifadelere

karsilik gelen kavramlar Z kusagi

aligveris merkezi

tasarim kilavuzunda

degerlendirilerek kavram setine dahil edilmistir. Anketin ilk boliimiinde Z kusagi

hedonik tiiketici davraniglart olan 6zgiinliik, bagkalari1 mutlu etme, eglence, hayal
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kurma ve sosyal etkilesim Ozelliklerinin Z kusagi tarafindan ne derecede onemli
oldugunu anlamak amaciyla olusturulan ifadelere katilma durumlarin
derecelendirmeleri istenmis ve verilen yanitlar kiimilatif olarak Sekil 4.13teki gibi

olup asagidaki sonuglar elde edilmistir:

Aligveris Deneyimi
(Hedonik Tiiketici Davraniglari)

172
119 129
o1 9% 105 102
75 82
66

4753 57 53 61[71%2] |54 57 59 52| |90
31
= [] = I
Ozgiiniik Baskalarin1 Mutlu Eglence Hayal Kurma Sosyal Etkilesim

Etme

Okesinlikle katilmiyorum Okatilmiyorum Bkararsizim Okatiliyorum  Bkesinlikle katiliyorum

Sekil 4.13: Hedonik tiiketici davranislar: anket sonug¢ grafigi.

Tablo 4.2°deki grafikte de goriildigii gibi katilimcilarin  hedonik tiiketici
davraniglarindan ‘6zgiinliik’ kavramina karsilik gelen ‘Aligveris yapmak benim igin her
seferinde yeni iiriinleri kesfetmede iyi bir deneyimdir’ ifadesine verdikleri puanlarin
otalamasi 3 ‘kararsizim’ cevabindan fazla puan almistir (3,66>3,00). Bu sebeple Z
kusag1 i¢in ‘ozgiinliik’ kavrami yani aligveris yaparken yeni seyler kesfetmek ve

deneyimlemek dnemlidir sonucuna varilmaktadir.
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Tablo 4.2: “‘Ozgiinliik’ kavram sonug analizi.

KAVRAM PUAN Kisi [ToPLAM |ORT. [soNuC

=] o—

‘2B 2 1 12 |12Xx1=12

O O o

O g

é_ﬂé g _ 2 47 |47X2=94
£ £ =

sezE | 3 53 |53X3=159

1750 3 'M .;\

RO

5555 4 172 |172X4=688

[ o £

=83

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmryorum

- Kararsizim

Katiliyorum
- Kesinlikle katiliyorum

Tablo 4.3’te de goriildiigii gibi hedonik tiikketici davraniglarindan ‘baskalarint mutlu
etme’ kavramina karsilik gelen ifade olan ‘baskalart i¢in aligveris yapmak kendim i¢in
yapmaktan beni daha ¢ok heyecanlandirr’ ifadesine verdikleri puanlarin otalamasi 3
‘kararsizzm’ cevabindan daha az puan almistir (2,47<3,00). Bu hedonik tiiketim
motivasyonlarindan biri olarak oOne siiriilen ‘baskalarini mutlu etme’ kavram Z
kusagimi 6nemli Ol¢iide aligveris yapmaya yonelten motivasyonlardan biri degildir

sonucuna varilmaktadir.

Tablo 4.3: ‘Bagkalarim1 mutlu etme’ kavrami sonug¢ analizi.

KAVRAM PUAN KiSi [TOPLAM |ORT. [SONUC
£, 1 75 |75X1=75
> o8 E 2
Ze23 139 |139%2=278
g5 8 L; 3
S E£2 § 57 |57X3=171
g~ 83
SEES [ 4 53 |53X4=212
g 5T8 5
SR 26 |26X5=130

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmryorum
Kararsizim

Katiliyorum

- Kesinlikle katiliyorum

Tablo 4.4’te de goriildiigii gibi hedonik tiiketim davranisiyla yakin iligkili olan eglence
kavrami i¢in katilimcilara yoneltilen ‘Aligveris yapmasam da magazalar: gezmek beni
¢ok eglendirir ifadesine’ beklenenin aksine katiliyorum ve katilmiyorum cevaplart gok
yakin olarak sonu¢lanmis ve ortalama puam 2,98<3.00 bulunmustur. Yani Z kusagi

tiketim davranisinin ‘eglence’ kavramindan one siiriildiigii derecede etkilenmedigi
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anlasilmistir. Sonug olarak Z kusagina yonelik hazirlanacak yeni tasarim kilavuzunda

‘eglence’ kavrami oncelikli olarak bulunmayacaktir.

Tablo 4.4: ‘Eglence’ kavram sonug analizi.

KAVRAM _ |PUAN KiSi [TOPLAM |ORT. |SONUC
35 1 61 |61X1=61
£ % > _
x 82 |82x2=164
=X 3 62 [62X3=186
S £ 3 =
e 2 4
589 91 |91x4=364
-3
253 5 54 |54X5=270

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmryorum

- Kararsizim

Katiliyorum
- Kesinlikle katiltyorum

Tablo 4.5’te de goriildiigii gibi hedonik tiiketim motivasyonlarindan bir digeri olan
‘hayal kurma’ kavrami Z kusagi i¢in One siiriildiigi gibi 6nem arz etmemektedir.
Katilimcilar ‘Aligverise ¢iktigim zaman kendimi baska bir diinyada ve ¢ok giiclii
hissederim’ ifadesine ¢ogunlukla katilmiyorum cevabi vermistir. Bu nedenle alinan
cevaplarin ortalamasi 2,32<3.00 ¢ikmistir. Sonug olarak Z kusagi i¢in ‘hayal kurma’
kavrami aligveris merkezi tasarim kilavuzunda oOne ¢ikan kavramlardan biri

olmamustir.

Tablo 4.5: ‘Hayal kurma’ kavrami sonug analizi.

KAVRAM PUAN KiSi |TOPLAM |ORT. |SONUC

S 3 1 96  |96X1=96

g% g

o 2 129 |129X2=258

T ES

5% o 8 57 |57X3=171

2 5 ; E

. — ,¥ -

5:=%3 4 50 |50X4=200

> 8 > O

ZE S8

- 5 . 18 |18X5=90

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

- Kararsizim

Katiliyorum
- Kesinlikle katiliyorum

Tablo 4.6’da da gorillen anket sonuglarina goére Onemli hedonik tiiketim
davraniglarindan biri olan ‘sosyal etkilesim’ kavrami Z kusaginin geneli i¢in dnemli

degildir. Ciinkii katilimcilara ‘Aligverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde
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bulunmak, sosyallesmek i¢cin giderim’ ifadesine katilim durumlar1 sorulmus ve ¢ikan
sonuglara gore 2,87<3,00 degeri ¢ikmistir. Sonug olarak Z kusagi i¢in tasarlanacak bir
aligveris merkezi i¢in ‘sosyal etkilegsim’ kavramia hizmet edecek diizenlemelere

oncelik verilmesi gerekmemektedir.

Tablo 4.6: ‘Sosyal etkilesim’ kavram sonu¢ analizi.

KAVRAM PUAN KiSi |TOPLAM |ORT. [SONUC

™ 1 52 |52X1=52
=
ER:] 2 105 |105X2=210

'C_q = ; it
el

= 2 3 60 |60X3=180

*cg o]

ey g E = 4

gz=E 102 [102X4=408

TS = D

<2 3528| 5 -

5% 25 31 |31X5=155

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmryorum

- Kararsizim

Katilryorum
- Kesinlikle katiliyorum

Anket sonuglart tim Z kusagt hedonik tiiketici davranislari agisindan
karsilastirildiginda belirgin olarak Z kusagit i¢in en Onemli hedonik tiiketim
motivasyonunun ‘ézgiinliik’ kavrami oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu baglamda Z
kusagimin yenilik¢i olma ve deneyime dnem verme Ozellikleri tiikketim davraniglarini
da etkilemistir denebilir. En ¢arpici sonuglardan biri ise hedonizm ve hedonik tiikketim
ile yakin iliskili oldugu savunulan Z kusaginin hedonizmin faydaci tiiketimden ayrilan
en belirgin 6zelligi olan eglence-haz ve sosyallesme odaklilik olma halinin katilimcilar

tarafindan biiyiik oranda olumsuz sonuglanmasidir.

Anketin ikinci boliimiinde bdliim 2.3.1°de de ifade edildigi gibi Ozden (2019)’e gore
Z kusagi karar verme tarzlari olan; mitkemmeliyetgi-yiiksek kalite odakli, markaya
duyarli, yenilik-moda odakli, eglence-haz odakli, dikkatsiz-ilgisiz, ¢esit karmasasi
yasayan-kararsiz kavramlarinin 6nem dereceleri arastirilmis ve Sekil 4.14°te ¢ikan
sonuglar kiimiilatif olarak ifade edilmistir. Anketin bu boliimiinde de sonuglar
degerlendirilirken 1-5 arasi derecelendirilen katilma durumlarn puan olarak
diisiiniilmiis ve aritmetik ortalamasi 3 (kararsizim) iizerinde olan ifadelere karsilik
gelen kavramlar Z kusagi aligveris merkezi tasarim kilavuzunda degerlendirilerek

kavram setine dahil edilmistir
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Uriine Karar Verme
(Karar Verme Tarzlar1)

138
112 106 102 100

1633 32 30
I 0 l

~
w
~
(o2}
~
a1
a1
(o2}

S
[SEN
Dikkatsiz, ilgisiz N &

Eglence, haz odakl: NN $

Mikemmelliyetci,
yiiksek kalite odakl
Markaya duyarl
Yenilik, moda odakl

kesinlikle katilmiyorum = katilmiyorum ®Kkararsizzim # katiliyorum

Sekil 4.14: Karar verme tarzlari1 anket sonuc¢ grafigi.

109

[0}
oo

34

115

519258

Cesit karmagasi

yasayan, kararsiz

64

m kesinlikle katiliyorum

Z kusagi karar verme tarzlarindan biri olan miikemmeliyet¢i-yiiksek kalite odakli olma

durumu ‘Ahlgveriste en iyisini almaya gayret ederim’ cimlesi ile sorgulanmig ve

beklenen sonug elde edilmistir. Tablo 4.7°de de goriildiigii gibi ankete katilanlarin

cogu (3,84>3,00) bu soruya ‘katiliyorum’ ve ‘kesinlikle katiliyorum’ cevabimi

vermistir. Boylece Z kusaginin iirlin satin almaya karar verirken ‘miikemmeliyetci ve

yiiksek kalite odakli’ bir tutum sergiledigi sdylenebilir.

Tablo 4.7: ‘Miikemmeliyetci-yiiksek kalite odakl’ kavram sonug¢ analizi.

KAVRAM PUAN KiSi [TOPLAM |ORT. [SONUC
- £ 1 16 |16X1=16
g
23 2 33 |33X2=66
‘: -
o j‘% 3 51 [51X3=153 (V
z o
5 g 4 138 |138X4=552
1+
= E 5
1 <3 112 |112X5=560
Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

- Kesinlikle katiliyorum

Karar verme tarzlarindan bir digeri olan ‘markaya duyarlilik’ kavramu ile iligkili olarak

Z kusagina ‘En ¢ok satilan markalardan alisveris yapmayi tercih ederim’ ciimlesine

59




katilma dereceleri sorulmus ve Tablo 4.8’deki sonug¢ analizinde de goriildiigi gibi
katilyyorum, katilmiyorum ve kararsizim cevaplari oransal olarak ¢ok yakin ¢ikarak

3,02 ortalamasi ile tasarim kilavuzunda degerlendirilecek kavramlardan biri olmustur.

Tablo 4.8: ‘Markaya duyarl’ kavrami sonug¢ analizi.

KAVRAM PUAN KiSi [TOPLAM |ORT. |SONUC

@ E 1 32 [32X1=32
5§
% 8 2 94 |94X2=188

c® =

Zg 2 3 88 |88X3=264 \/

32 <

2= 4 106 |106X4=424

8% g

i E S T- 30 |30X5=150

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

R Kararsizam

Katilryorum

- Kesinlikle katiliyorum

Tablo 4.9°daki ‘yenilik-moda odakli’ kavrami sonug analizinde de gortildigi gibi Z
kusaginin genellikle moda odakli karar vermedigini sdylemek miimkiindiir.
Literatiirde Z kusag1 karar verme tarzlar1 arasinda ‘yenilik-moda odakli’ bir tutumun
bulundugu ortaya konulmasina ragmen ankette bu tutumun Z kusagi i¢in tahmin

edildigi kadar 6nemli oldugu ortaya ¢cikmustir.

Tablo 4.9: ‘Yenilik-moda odakli’ kavrami sonu¢ analizi.

KAVRAM PUAN KiSi |TOPLAM |ORT. |SONUC
1 61 |61X1=61
2 82 [82Xx2=164

3 62 |62X3=186

4 91 |91X4=364

T- 54 |54X5=270

- Kesinlikle katilmryorum

irtinler benim i¢in gok

Modaya uygun, ¢ekici
onemlidir

Katilmryorum

- Kararsizim

Katiliyorum
- Kesinlikle katiliyorum

Tablo 4.10°daki kavram sonug analizinde Z kusaginin karar verme tarzlarindan olan

‘eglence-haz odakli” olma durumu ‘Alisverise gitmek hayatimin eglenceli

ugraslarindan biridir’ cimlesi ile sorulmus ve ¢ikan sonug ortalamasinda 2,72<3,00
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sonucu alinmistir. Hedonik tiiketici davranisi sergileyen Z kusaginin bir 6nceki soru

setinde ‘eglence’ kavrami i¢in ¢ikan sonugla tutarli olacak sekilde ‘eglence-haz odakli’

bir tutumda olmadig1 anlasilmistir.

Tablo 4.10: ‘Eglence-haz odakli’ kavrami sonug¢ analizi.

KAVRAM PUAN KiSi | TOPLAM |ORT. [SONUC
. 1 76 |76X1=76

o=

4 2 E 2 100 [100X2=200

g 85° .

= o0 g 3 _ :

0y S 58 |58X3=174

2 g €

o= =

5 ES 4 75  |75X4=300

- S s

] 2 )E{) 5

<273 —- 41 |41X5=205

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizzm
Katiliyorum

- Kesinlikle katilryorum

Z kusag1 karar verme tarzlarindan olan ‘dikkatsiz-ilgisiz’ kavrami ‘Aligveris yaparken

zaman zaman dikkatsiz segimler yapryorum’ ifadesi yardimi ile sorgulanmis ve Tablo

4.11’deki sonug elde edilmistir (2,93<3,00). Kavram analiz sonucuna gore Z kusaginin

karar verirken ‘dikkatsiz-ilgisiz” tutum sergilemeleri tahmin edilen diizeyde bir 6neme

sahip olmay1p yeni tasarim kilavuzunda degerlendirilmemistir.

Tablo 4.11: ‘Dikkatsiz-ilgisiz’ kavrami sonu¢ analizi.

KAVRAM PUAN Kisi [TOPLAM [ORT. [SONUC
8 1 56 |56X1=56

= 8 g

2Xx g 2 88 |88X2=176

s 2 >

= 2, 3 _

i‘% 5 63 |63X3=189

5 g 2 4 109 |109X4=436

z g3

<82 S 34 |34X5=170

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

- Kararsizim

Katiliyorum
- Kesinlikle katiliyorum

Literatiirde ortaya konuldugu gibi iiriine karar verirken ‘cesit karmasasi’ yasayip ve

‘kararsiz’ bir tutumda olduklar1 kabul edilen Z kusagina yapilan anket sonucunda
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3,22>3,00 sonucu ile bu sav dogrulanmistir (Tablo 4.12). Oyle ki olusturulacak olan
Z kusagina yonelik aligveris merkezi tasarim kilavuzunda bu kusagin iiriin satin alirken

yasadig1 cesit karmasasi ve kararsizlik hali g6z 6nlinde bulundurulmustur.

Tablo 4.12: ‘Cesit karmasasi yasayan-kararsiz’ kavrami sonug¢ analizi.

KAVRAM PUAN KiSi [TOPLAM [ORT. [SONUC
: é 1 51 |51X1=51

QEE 2 62 |62x2=124

L s

R 3 58 |58X3=174

< B E 4

SE 2 115 |115X4=460

oy = S

< U ‘6 5

S 88 64 |64X5=320

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

- Kararsizim

Katiliyorum

- Kesinlikle katiliyorum

Z kusagi karar verme tarzlarmin sorgulandigi anket boliimiine ait sonuglar biitiin
olarak degerlendirildiginde Z kusaginin bir iirlinii satin almaya karar verirken
milkemmeliyet¢i ve kaliteye 6nem veren bir tutum sergilerken markaya duyarli
secimler yaptigi sOylenebilir. Ancak iiriinii satin almaya karar verirken ¢esit karmasasi
ve kararsizlik yasamaktadir. Diger bir sonug olarak, literatiirde Z kusagi karar verme
tarzt eglence-haz, yenilik-moda ve marka odakli ve dikkatsiz-ilgisiz olarak
nitelendirilmis de olsa bu parametreler Z kusag1 i¢in biiylik oranda gegerli degildir.
Dolayisiyla bu kavramlar Z kusag: tiikketim algisini etkilese de onem diizeyi olarak
diger kavramlardan daha az etkisi oldugu icin tasarim kilavuzu cercevesinde

degerlendirilmeye alinmamustir.

Sonug¢ olarak Z kusagi hedonik tiiketim motivasyonlar1 ve karar verme tarzlari
baglaminda Sekil 4.15’teki 4 kavram Z kusagi tiikketim algisin1 olusturmaktadir. Bu 4

kavram Z kusagina uygun alisveris merkezi tasarim kilavuzunda degerlendirilmistir.
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Miikemmeliyetci _

Yiiksek kalite odakli Z KUSAGI
TUKETIM

Markaya duyarl ALGISI

Sekil 4.15: Z kusag tiiketim algis1 kavram haritasi.

Z. kusag ‘alisveris deneyimi’ ve ‘karar verme tarzlari’ T testi analizi: Z kusagi
acisindan tiiketim kavramlarinin sorgulandigi anket cevaplari, bagimsiz drnekler igin
T testi analizi sonucunda elde edilen p degerine gore yorumlanmistir. P<0,05 ise elde
edilen sonuglar arasinda %95 giiven diizeyinde anlamli bir fark oldugu, p>0,05 ise
sonuclar arasinda anlamli bir fark olmadig1 anlasilmaktadir. EK-1’de de goriildigi
gibi anketi cevaplayanlar cinsiyetlerine (kadin/erkek) ve resit 6ncesi/sonrasi Z kusagi

(12-18/19-23) olma durumuna bagli olarak karsilastirilmistir.

o ‘Algveris deneyimi’ ve ‘karar verme tarzlarr’ kavramlarin cinsiyete gore
(kadin/erkek) karsilastirillmasi: Bu boliimde amag¢ Z kusagina ait alisveris
deneyimi ve karar verme tarzi kavramlari baglaminda cinsiyete gore anlamli
bir fark gdsterip gostermediklerinin ortaya konulmasidir. Tablo 4.13te goriilen
bagimsiz 6rnekler i¢in T testi sonuglarina gore Z kusaginin aligveris deneyimi
kadin ve erkek olma durumlarina gore ézgiinliik (AD1), baskalarini mutlu etme
(AD2), eglence (AD3) ve hayal kurma (AD4) kavramlar arasinda anlamli bir
fark oldugu ortaya ¢ikmustir (Tablo 4.14). Tablo 4.15’te goriilen bagimsiz
ornekler i¢in T testi sonuglarina gore de Z kusaginin karar verme tarzlari kadin
ve erkek olma durumlarina gore yenilik-moda odakli (KV3), eglence-haz odakl
(KV4), dikkatsiz-ilgisiz (KV5) ve ¢esit karmagsasi yasayan-kararsiz (KV6)
kavramlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir (Tablo 4.16).
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Tablo 4.13: ‘Ahsveris deneyimi’ bagimsiz T testi sonucu.

Std.
Std. Sapma
Pozisyon Say1 Ortalama Sapma | Ortalamasi t df Mean Dif. p

AD1 Aligvens il (Kadin) 221 3,84 0,987 0,066
benim i¢in her seferinde 4136 248 0.465 000
yeni iiriinleri kesfetmede iyi ’ ’ ’
bir deneyimdir. (Erkek) 129 337 1,061 0,093
AD2- Bagkalari i¢in aligveris (Kadin) 221 267 1174 0,079
Tepmik hendim oin 3,99 348 0,518 000
yapmaktan beni daha ¢ok ’ ) )
heyecanlandirir. (Erkek) 129 2,15 1,167 0,103
AD3- Aligveris yapmasam da| (Kadin) 221 3,2 1,338 0,09
magazalar1 gezmek beni cok 4,049 348 0,591 ,000
eglendirir, (Erkek) 129 2,61 1,283 0,113
AD4- Aligerise ciktigim. | 45 97 2,53 1,215 0,082
zaman kendimi bagka bir 4413 248 0557 000
dinyada ve ¢ok giicli ; , )
hissederim. (Erkek) 129 1,98 0,996 0,088
faiﬁ;;fr:ﬁ:“emle 7| (Kadim) 221 284 1,209 0,081

-0,59 348 0,081 556
etkilesimde bulunmak, ! | )
sosyallesmek igin giderim. (Erkek) 129 2,92 1,285 0,113

Tablo 4.14: ‘Ahs

veris deneyimi’ bagimsiz T testi sonu¢ yorumu.

Pozisyon |Hipotez Sonug
Ho Kadin ve erkek Z kusagi arasinda alisveris yaparken her seferinde yeni X
AD1 Urlinleri kesfetme deneyiminde anlamli bir fark yoktur.
Hi Kadin ve erkek Z kusagi arasinda aligveris yaparken her seferinde yeni v
Urlinleri kesfetme deneyiminde anlamli bir fark vardir.
Ho Kadin ve erkek Z kusagi arasinda bagkalari icin alisveris yaparken kendileri X
AD2 icin yapmaktan daha ¢ok heyecanlanmalarinda anlamli bir fark yoktur.
Hi Kadin ve erkek Z kusagi arasinda baskalari icin alisveris yaparken kendileri V
icin yapmaktan daha ¢ok heyecanlanmalarinda anlamli bir fark vardir.
Ho Kadin ve erkek Z kusagi arasinda alisveris yapmasalar da magazalarin X
AD3 gezmenin ¢ok eglendirmesinde anlamli bir fark yoktur.
Hi Kadin ve erkek Z kusagi arasinda alisveris yapmasalar da magazalarin w
gezmenin ¢ok eglendirmesinde anlamli bir fark vardir.
Ho baska bir diinyada ve ¢ok gli¢li hissetmeleri arasinda anlamli bir fark X
AD4 yoktur.
Hi baska bir diinyada ve ¢ok gli¢lii hissetmeleri arasinda anlaml bir fark v
vardir.
Ho etkilesimde bulunmak, sosyallesmek igin gitmelerinde anlamli bir fark v
ADS yoktur.
Hi etkilesimde bulunmak, sosyallesmek igin gitmelerinde anlamli bir fark X
vardir.
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Tablo 4.15: ‘Karar verme tarz1’ bagimsiz T testi sonucu.

Std.
Std. Sapma
Pozisyon Say1 Ortalama Sapma | Ortalamasi t df Mean Dif. p

) . ... | (Kadin) 221 3,89 11 0,074
;¥}a ?lfvrirtlit;efi“n:y‘s'm 0,844 348 0,104 399

ya gay! : (Erkek) 129 3,78 1,132 01
KV2- En ¢ok satilan (Kadin) 221 2,93 1,095 0,074
markalardan aligveris -1,969 348 -0,246 ,05
yapmay! tercih ederim. (Erkek) 129 3,18 1,182 0,104
KV3- Modaya uygun, gekici | (Kadim) 221 3,05 1,262 0,085
drtinler benim igin ¢ok 3,365 348 0,453 ,001
Snemlidir. (Erkek) 129 2,6 1,129 0,099
KV4- Alisverise gitmek (Kadin) 221 3,03 1,317 0,089
hayatimin eglenceli 5,744 348 0,81 ,000
ugraglarindan biridir. (Erkek) 129 2,22 1,192 0,105
KV5- Alisveris yaparken (Kadi) 221 3,1 1,25 0,084
zaman zaman dikkatsiz 3,251 348 0,448 ,001
secimler yapryorum. (Erkek) 129 2,65 1,235 0,109
KV6- Magazalardaki {iriin (Kadin) 221 3,45 1,302 0,088
¢esitliligi karar vermemi 4271 348 0,615 ,000
zorlagtirtyor. (Erkek) 129 2,84 1,298 0,114

Tablo 4.16: ‘Karar verme tarz1’ bagimsiz T testi sonug¢ yorumu.

Pozisyon |Hipotez Sonug
Kadin ve erkek Z kusagi arasinda aligveriste en iyisini almaya gayret
Ho . . V
KV1 etmelerinde anlaml bir fark yoktur.
Hy Kadin ve erkek Z kusagi arasinda alisveriste en iyisini almaya gayret X
etmelerinde anlamli bir fark vardir.
Ho Kadin ve erkek Z kusagi arasinda en ¢ok satilan markalardan alisveris v
KV2 yapmayi tercih etmelerinde anlamli bir fark yoktur.
Hi Kadin ve erkek Z kusagi arasinda en ¢ok satilan markalardan alisveris X
yapmayi tercih etmelerinde anlamli bir fark vardir.
Ho Kadin ve erkek Z kusagi arasinda modaya uygun, cekici trlinlerin ¢ok X
KV3 onemli olmasinda anlaml bir fark yoktur.
Hy Kadin ve erkek Z kusagi arasinda modaya uygun, gekici tGriinlerin gok v
o6nemli olmasinda anlamli bir fark vardir.
Ho Kadin ve erkek Z kusagi arasinda alisverise gitmenin hayatin eglenceli X
Kva ugraslarindan biri olmasinda anlamli bir fark yoktur.
Hi Kadin ve erkek Z kusagi arasinda alisverise gitmenin hayatin eglenceli w
ugraslarindan biri olmasinda anlamli bir fark vardir.
Ho Kadin ve erkek Z kusagi arasinda aligveris yaparken zaman zaman dikkatsiz X
KV5 secimler yapmalarinda anlamh bir fark yoktur.
Hi Kadin ve erkek Z kusagi arasinda aligveris yaparken zaman zaman dikkatsiz w
secimler yapmalarinda anlamli bir fark vardir.
Ho Kadin ve erkek Z kusagi arasinda magazalardaki Griin gesitliliginin karar X
KV6 vermelerini zorlagtirmasinda anlamli bir fark yoktur
Hi Kadin ve erkek Z kusagi arasinda magazalardaki triin gesitliliginin karar w
vermelerini zorlastirmasinda anlamli bir fark vardir

65




o ‘Alisveris deneyimi’ ve ‘karar verme tarzlar’ kavramlarinin yasa gore (12-
18/19-23) Kkarsilastirilmasi: Bu bolimde ama¢ Z kusagina ait aligveris
deneyimi ve karar verme tarzi kavramlar1 baglaminda yasa gore anlamli bir
fark gosterip gostermediklerinin ortaya konulmasidir. Tablo 4.17°de goriilen
bagimsiz 6rnekler i¢in T testi sonuglarina gore Z kusaginin aligveris deneyimi
resit Oncesi ve sonrasi yasta olma durumlarina gore ozgiinliik (AD1),
baskalarint mutlu etme (AD2) ve hayal kurma (AD4) kavramlar1 arasinda
anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir (Tablo 4.18). Tablo 4.19°da goériilen
bagimsiz ornekler i¢in T testi sonuglarina goére de Z kusagmin karar verme
tarzlar1 resit oncesi ve resit sonrasi yasta olma durumlarina gore yenilik-moda
odak/i (KV3) kavrami arasinda anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir (Tablo
4.20).

Tablo 4.17: ‘Ahsveris deneyimi’ bagimsiz T testi sonucu.

Std.
Std. Sapma
Pozisyon Say1 Ortalama Sapma | Ortalamasi t df Mean Dif. p

ADL: Ahisveris yapmak (12-18) 243 3,57 1,047 0,067
benim i¢in her seferinde 2566 248 0306 o1l
yeni iiriinleri kesfetmede iyi ’ ’ ’
bir deneyimdir. (19-23) 107 3,88 0,988 0,095
AD2- Baskalart igin alisveris | (15 1g) 543 2,34 1,176 0,075
Tepmi tenim e -3,169 348 -0,434 002
yapmaktan beni daha ¢ok ’ ' !
heyecanlandirir. (19-23) 107 2,78 1,192 0,115
AD3- Aligveris yapmasam da (12-18) 243 2,96 1,349 0,087
magazalar1 gezmek beni ¢ok -0,476 348 -0,074 635
eglendirir. ( 19_23) 107 3’04 1,345 0'13
AD4- Aligverise eikifim | (15 1g) 543 223 1,153 0,074
zaman kendimi bagka bir -2,28 348 -0,307 023
diinyada ve ¢ok giiglii ’ ' '
hissederim. (19-23) 107 2,54 1,184 0,114
ADS- Alisverise ailemle ya (12-18) 243 2092 1249 008
da arkadaglarimla ' ' '

1,15 348 0,165 251
etkilesimde bulunmak, ! ' )
sosyallesmek igin giderim. (19-23) 107 2,76 1,204 0,116
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Tablo 4.18: ‘Ahsveris deneyimi’ bagimsiz T testi sonu¢ yorumu.

Pozisyon |Hipotez Sonug
Ho Resit Oncesi Z kusagl ile resit sonrasi Z kusagi arasinda alisveris yaparken X
AD1 her seferinde yeni Uriinleri kesfetme deneyiminde anlamli bir fark yoktur.
Hi Resit 6ncesi Z kusagl ile resit sonrasi Z kusagi arasinda alisveris yaparken v
her seferinde yeni tirtinleri kesfetme deneyiminde anlamli bir fark vardir.
Ho alisveris yaparken kendileri icin yapmaktan daha ¢ok heyecanlanmalarinda X
AD2 anlamli bir fark yoktur.
Hi alisveris yaparken kendileri igin yapmaktan daha ¢ok heyecanlanmalarinda w
anlamli bir fark vardir.
Ho Resit dncesi Z kusagl ile resit sonrasi Z kusagi arasinda alisveris yapmasalar v
AD3 da magazalarin gezmenin ¢ok eglendirmesinde anlamli bir fark yoktur.
Hy Resit dncesi Z kusagl ile resit sonrasi Z kusagi arasinda alisveris yapmasalar X
da magazalarin gezmenin ¢ok eglendirmesinde anlamli bir fark vardir.
Ho zaman kendilerini baska bir diinyada ve ¢ok glicll hissetmeleri arasinda X
AD4 anlamli bir fark yoktur.
Hy zaman kendilerini baska bir diinyada ve ¢ok gl¢li hissetmeleri arasinda v
anlamli bir fark vardir.
Ho ya da arkadaslariyla etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin gitmelerinde v
ADS anlamli bir fark yoktur.
Hi ya da arkadaslariyla etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin gitmelerinde X

anlaml bir fark vardir.

Tablo 4.19: ‘Karar verme tarz1’ bagimsiz T testi sonucu.

Std.
Std. Sapma
Pozisyon Say1 Ortalama Sapma | Ortalamasi t df Mean Dif. p

) _ | (2-18) 243 381 1,145 0,073
ﬁ; ;A‘lf"rzrt‘it;e‘:.“niy‘s'm -0,961 348 -0,124 337

yagay im. (19-23) 107 3,93 1,03 01
KV2- En ¢ok satilan (12-18) 243 3,01 1,153 0,074
markalardan aligveris -0,364 348 -0,048 ,716
yapmay tercih ederim. (19-23) 107 3,06 1,089 0,105
KV3- Modaya uygun, cekici | (12-18) 243 2,79 1,21 0,078
drtinler benim i¢in ¢ok -2,132 348 -0,303 ,034
onemlidir. (19-23) 107 3,09 1,263 0,122
KV4- Alisverige gitmek (12-18) 243 2,64 1,33 0,085
hayatimin eglenceli -1,931 348 -0,297 ,054
ugraslarindan biridir. (19-23) 107 2,93 1,312 0,127
KV5- Aligveris yaparken (12-18) 243 2,94 1,252 0,08
zaman zaman dikkatsiz 0,181 348 0,026 ,857
segimler yaptyorum. (19-23) 107 2,92 1,289 0,125
KV6- Magazalardaki iriin | (12-18) 243 3,28 1,338 0,086
¢esitliligi karar vermemi 1,234 348 0,19 218
zorlagtiriyor. (19-23) 107 3,09 1,314 0,127
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Tablo 4.20: ‘Karar verme tarzi’ bagimsiz T testi sonu¢ yorumu.

Pozisyon |Hipotez Sonug
Ho Resit dncesi Z kusagl ile resit sonrasi Z kusagi arasinda alisveriste en iyisini w
KV1 almaya gayret etmelerinde anlamli bir fark yoktur.
Hi Resit dncesi Z kusagl ile resit sonrasi Z kusagi arasinda alisveriste en iyisini X
almaya gayret etmelerinde anlamli bir fark vardir.
Ho Resit dncesi Z kusagl ile resit sonrasi Z kusagi arasinda en ¢ok satilan v
KV2 markalardan alisveris yapmayi tercih etmelerinde anlamli bir fark yoktur.
Hy Resit 6ncesi Z kusagl ile resit sonrasi Z kusagl arasinda en ¢ok satilan X
markalardan aligveris yapmayi tercih etmelerinde anlamli bir fark vardir.
Ho Resit 6ncesi Z kusagl ile resit sonrasi Z kusagi arasinda modaya uygun, X
KV3 cekici Grtinlerin gok 6nemli olmasinda anlamli bir fark yoktur.
Hi Resit dncesi Z kusagi ile resit sonrasi Z kusagi arasinda modaya uygun, v
cekici Grtinlerin gok 6nemli olmasinda anlamli bir fark vardir.
Ho Resit Oncesi Z kusagi ile resit sonrasi Z kusagi arasinda alisverige gitmenin v
Kva hayatin eglenceli ugraslarindan biri olmasinda anlamli bir fark yoktur.
Hy Resit 6ncesi Z kusagl ile resit sonrasi Z kusagi arasinda alisverise gitmenin X
hayatin eglenceli ugraslarindan biri olmasinda anlamli bir fark vardir.
Ho Resit dncesi Z kusagl ile resit sonrasi Z kusagi arasinda alisveris yaparken w
KVS zaman zaman dikkatsiz segimler yapmalarinda anlamli bir fark yoktur.
Hi Resit dncesi Z kusagl ile resit sonrasi Z kusagl arasinda alisveris yaparken X
zaman zaman dikkatsiz segimler yapmalarinda anlamli bir fark vardir.
Ho Resit dncesi Z kusagl ile resit sonrasi Z kusagl arasinda magazalardaki Griin v
KV6 cesitliliginin karar vermelerini zorlastirmasinda anlamli bir fark yoktur.
Hi Resit 6ncesi Z kusagl ile resit sonrasi Z kusag arasinda magazalardaki Griin X
cesitliliginin karar vermelerini zorlagtirmasinda anlamli bir fark vardir.

4.4 7. Kusagy Alsveris Merkezleri Orneklerinin Arastirilmasi ve Alsveris

Merkezi Tasarim Parametreleri kapsaminda incelenmesi

Bu baslik altinda Z kusagi (yeni kusak) hedef kitlesi segilerek tasarlanmis ve
uygulanmis aligveris merkezi projeleri saptanmis ve sentezlenen aligveris merkezi
tasarim parametreleri kapsaminda yeniden irdelenmistir. Bu inceleme yapilirken bir
onceki boliimde ortaya konan aligveris merkezi tasarim parametrelerinden olusan
kontrol tablosundan yararlanilmistir (Tablo 4.21). Olabildigince farkli cografi
bolgelerde insa edilmis olan aligveris merkezleri segilerek tekrar incelenmis ve
tiimiinde ortak olarak 6n plana ¢ikan parametreler Z kusagina uygun aligveris merkezi
tasarim kilavuzunun temelini olusturmustur. One ¢ikan parametrelerin saglamasi ise Z
kusagina uygulanan baska bir anket ¢aligmasi ile yapilip Z kusagi i¢in 6nem arz eden
parametreler tasarim kilavuzunda yer almistir. Kilavuz dahiline alinmayan
parametreler aligveris merkezi tasariminda igin degerlendirilmesi gereken mevcut

genel parametrelerdir. Segilen alisveris merkezleri soyledir:
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Z Center (Hirvatistan/Zagreb)

TX Huaihai (Cin/Sangay)

Meydan AVM (Tiirkiye/Istanbul)

La Part-Dieu (Fransa/Lyon)

T1 Mall (Estonya/Talin)

BEO Aligveris Merkezi (Sirbistan/Belgrad)

American Dream (Amerika Birlesik Devletleri/Miami)
Mall of Emirates (Birlesik Arap Emirlikleri/Dubai)
AEON Alisveris Merkezleri (Vietnam/Hanoi)
Markthal (Hollanda/Rotterdam)
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Tablo 4.21: Ahsveris merkezi tasarim parametreleri kontrol tablosu.

5 ElEs |t Sels8|z |2
£ IxElEs|Ezleslg ISE2EB |E
3 p—gq>;<>(%5|—§% gL |3 E |0 =
N I|= - g elz5|< =
5 Malzeme Seg¢imi
= Girig Tasarimi
g IKent Mobilyalar1
p= Diikkan Onii Tasartm1
< B
g Zemin Tasarimi
_ = IAydinlatma
§ sz IAcik
5 > g Karma (agik-kapalr)
= <o Kapali
= Stratejik Konumu
< g litesi
5 Z ("Ievre Kalitesi
= 5 (Onemli Merkezlere Mesafesi
g |Alternatif Yollarla Ulagimi
Olgek
2, [Tasarim
S
> Konum
R Fonksiyon
£ -
n Peyzaj
linsan
= Yerlesimi  [Dogrusal
s g 2 L Tipi
23 g Y Tipi
H O << [Erisilebilirligi
s Z itlesi
= _ Hedef Kitlesi
£ £ =
o= = S
5 | A3 S
b s Mm X
§ Sirkiilasyon [Yatay Sirkiilasyon
80 5¢ Elemanlart  Diisey Sirkiilasyon
= ? ~ [Kapilar
E ;ﬁ Sirkiilasyon |Cok Koridorlu Sistem
=S| - <
7?©  [Semast Plaza Sistemi
Pazar Yeri Sistemi
- = IGorsel Konfor
28,
S| "o 8 [isitsel Konfor
== g
§ £ & ([Termal Konfor
ZE0
S Q [Evrensel Tasarim
25 5 Kiract Turi
£ ;‘E’ IDiizenlenme Prensibi
= :3 % T:) Hedef Odag
< ZO ] [Teknolojinin Rolil
a4 Diger Kiract Tiirleri
£ IAVM Genel Yonetimi
§ Miisteri Konfor Kalite Yonetimi
:©
- IPromosyon ve Yayinlar
Renk ve Isik
IDikey Magazacilik
Stirdiiriilebilirlik
IKesif Alanlar
[Teknoloji

441 Z Center

Hirvatistan’in  Zagreb sehrinde 2021°in agustos ayinda ziyaret¢i kabul etmeye

baglamig olan Z Center Aligveris Merkezi yerel baglamda yeni nesil perakende
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tipolojisini ortaya koydugunu savunan, programatik olarak karmasik ve ¢ok islevli
yaptya sahip bir merkez olarak tanimlanmaktadir. Z Center onciil aligveris
merkezlerinin zevkten yoksun ve toplumun sadece entelektiiel kesimi tarafindan
yaygin kullanilan yapisi olma 6zelliginin aksine toplumun her katmaninin vakit gegirip
sosyallesebildigi mekanlar haline doniismesi gerekliligini savunmaktadir (The Plan,
2022).

Temel amaci yeni nesil bir aligveris merkezi yaratmak olan bu proje boyunca goriilen
yol gosterici diisiince hem i¢ hem de dis 6gelerin tasarimini sinerji haline getirme ve
bunlar1 uyumlu ve biitiinleyici bir ziyaret¢i deneyiminde birlestirmedir. Bu diislince
malzemelerin kullaniminda, désenme ve islenme sekillerinde goriilebilmektedir: Dis
mekandan gelen formlar i¢ mekana uzanmakta, cephe metal levha kaplamasi
meydanin mantigin1 takip etmekte, i¢ holler ve galeriler binanin yapisini takip
etmektedir. Cephede ise, uygulamada basit farkliliklar ile ¢ekici mekansal etkiler elde
edilecek sekilde yerlestirilmis kaliplanmis metal levhalar kullanilmigtir. Metal levhalar
tizerindeki efektler, Ozellikle giiniin ilerleyen saatlerinde, atmosferik aydinlatma
tarafindan ek olarak vurgulandiginda olduk¢a gekici hale gelmektedir (The Plan,
2022).

Acik ve kapali alanlarin ¢agdas ve sinerjik tasarimi ile katma degerli ve olanaklara
sahip bir aligveris merkezi olusturulmustur. Amag, organizasyonel ve kentsel jestleri
ile kentsel matrise ve ¢evreye uyacak bir yapi insa etmektir. Yapi iki cilt halinde
kesilmis ve ayrilmistir. Bu ¢abanin amaci, mahalleye dost ve ¢ok sayida yaya yolu ile
kolayca erisilebilen, biiylik ama samimi bir dis mekan, ¢ok islevli ‘oturma odasr’
yaratmaktir. Ayn1 zamanda bu c¢aba sehrin bu biiyiik bdliimiindeki kronik eksikligi
veya kamusal alan eksikligini de gidermektedir (The Plan, 2022).

Terasta yer alan cocuk oyun alanlari, spor ve dinlenme tesisleri, konserler icin
platform, buz pateni pistleri, fuarlar ve diger ¢esitli ve yenilik¢i igerikler bu
kompleksin katma degerlerinden bazilaridir. Mimariye bu yaklagim, bir aligveris
merkezinin temel islevine ek olarak, yasam kalitesinin artmasina katkida bulunan ve
insanlarin bulusup sosyallesmesi i¢in yeni bir yer yaratan tamamen yeni bir agiklik

kavramiyla sonuglanmistir (The Plan, 2022).

Trafik ve acik kamusal alan, farkli yiikseklik seviyelerinde ortiismektedir. Meydanin

altindan kesintisiz akan trafik, merkeze giren ve c¢ikan ziyaretcilere akigkanlik
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saglarken, icinde yasayanlar i¢in meydan bozulmadan ve giivenli kalabilmektedir.
Kamusal meydan ve iist kattaki genis teras, i¢ mekan yemek katinin ve konaklama
alanlarinin dogal uzantilaridir. Biitlinlesmis ¢ocuk oyun alanlari, ailelere giivenli ve

konforlu, agik ama samimi bir alan saglamaktadir (Sekil 4.16) (The Plan, 2022).

Sekil 4.16: Z Center dis mekéan ozellikleri.
Kaynak: The Plan, Z Center Creating A New Generation of Shopping Centers 2022.

Yeni olusturulan halka a¢ik meydan, HVAC sisteminden geri kazanilan sicak suyu
kullanan yerden 1sitma sistemi igermektedir. Bu ekonomik sistem meydanlarin
kullanimin1 hava sartlarina birakmak yerine, kullanim mevsimini uzatmak ig¢in
kullanilmig ve bu nedenle burada tiim yil boyunca yapilabilecek etkinliklerin

cesitliligini arttirmistir (The Plan, 2022).

Tasarim ofisi, yerel olarak tiretilen malzeme ve elemanlarin kullanimini vurgulamak
i¢in, yerel prefabrik beton elemanlart iireticisinin {iriin yelpazesine resmi olarak girmis

olan benzersiz beton kaplama elemanlarini tasarlamistir (Sekil 4.17) (The Plan, 2022).
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Sekil 4.17: Z Center i¢c mekan ozellikleri.
Kaynak: The Plan, Z Center Creating A New Generation of Shopping Centers 2022.

Sonug olarak Tablo 4.22°de de goriildiigi gibi yeni nesil aligveris merkezi amaci ile
tasarlanmis olan Z Center Alisveris Merkezinde dis mekan ozelliklerinin 6zellikle
vurgulandigini - sdylemek miimkiindiir. Oyle ki dis mekan tasarimi  mimari
Ozelliklerinden malzeme sec¢imi, kent mobilyalari, zemin tasarimi ve aydinlatma
tizerinde yogunlasilmigken; AVM formu olarak karma bir form tercih edilmis; Ulagim
agisindan stratejik bir konumda ve simge yap1 olma 6zelliklerinden konum, fonksiyon,
peyzaj ve insan faktorleri vurgulanmistir. Ayrica destekleyici olanaklardan misteri
fiziksel konforu termal konfor agisindan ele alinarak ek sistemler kullanilmistir. Son
olarak i¢ mekan tasariminda yerel malzeme kullanimi sayesinde siirdiiriilebilirlik ile

ilgili bir diisiince oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 4.22: Z Center Z kusagi tasarim parametreleri.
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4.42 TX Huaihai
Sehrin ‘genclik enerjisini” yeniden canlandirmak igin tasarlanan biiyiik ve agik alanlar

onusunda uzmanlasmis bir mimar olan Shuhei Aoyama'nin yani sira stirdurilebilir
k d | b lan Shuhei Aoy ! y durilebil
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mimar ve tasarimct Authur Huang'in da aralarinda bulundugu bir tasarim ekibi
tarafindan tasarlanan ve Sangay'in ikonik Huaihai Yolu iizerinde yer alan TX Huaihai
“Youth Energy Center’, sanat ve moda diinyalar1 arasinda koprii kuran yepyeni, miize
benzeri yenilik¢i bir mekan olma o6zelligi tasimaktadir (Wonderland, 2019). TX
Huaihai Mall, Covid pandemisinin ortasinda agilmistir. Buna ragmen TX Huaihai
2020'de 5 milyon ziyaret¢i gérmiistiir. Yapilan bir arastirmaya gore, Cinli tiiketicilerin
%92'si karantinanin ardindan gevrimigi tiikketime ge¢mistir. Ancak TX Huaihal,
cevrimigi perakende veya e-ticaret ile rekabet halinde degil, onu giiclendiren fiziksel
bir konum olarak hizmet vermektedir. Bu nedenle perakende magazalarina ek olarak

tiiketici deneyimleri sunarak kendini farklilastirmistir (Delacharlerie, 2021).

TX Huaihai Aligveris Merkezi onemli bir yol olan Huaihai yolu {izerinde
konumlandirilmistir. Alisveris merkezinin konumu, stratejik bir karar olarak geng
niifusu ve perakendede yeniliklerle ilgilenen potansiyel miisterilerle dolu bir sehir olan
Sangay’dir. Ayrica aligveris merkezi, bir yanda liiks APM aligveris merkezi, diger
yanda yogun yaya gecisi olan Xintiandi bolgesi ile diinyanin en rekabetci aligveris
bolgelerinden birinde yer almaktadir. Hem agik hem kapali mekanlari biitiinciil olarak
distintilerek tasarlanmis bir yap1 olup i¢ mekanda oldugu kadar dis mekanda da aktif
kullanim hedeflenmistir (Delacharlerie, 2021) (Sekil 4.18).

]

! d <
i l!l YRV rvwp gy

O

B gy

Sekil 4.18: TX Huaihai dis mekan ozellikleri.
Kaynak: Wonderland, TX Huaihai 2019.
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Kiraci tiirii olarak tiim magazalar Z kusagina uygun olanlardan segilmistir. Ornegin
markalarin hepsi Nike, Adidas gibi genclerin bildigi markalardir. Magazalarin yaris1
pop-up magazalardir. Yani bu aligveris merkezinde her zaman degisiklik, her zaman
yeni magazalar olup bu degisiklikler gen¢ miisterileri ¢ekmeyi hedeflemektedir
(Delacharlerie, 2021).

Ic mekanda miisteri deneyimini 6lgmek igin teknolojiden faydalanilmistir. TX
Huaihai, tiiketici demografik bilgilerini tespit etmek ve magaza ici trafik modellerini
analiz etmek i¢in kameralar ve gorsel tanima araglar1 kullanmaktadir (Delacharlerie,
2021). TX Huaihai'nin tasarim konseptinin ilk agamasi olarak, ilham veren dijital ve
etkilesimli 6zelliklere sahip sanatgilarin ve kiiresel tasarimcilarin is birligi ile bir sanat

merkezi niteligi de tagimasi saglanmistir (Wonderland, 2019) (Sekil 4.19).

Sekil 4.19: TX Huaihai i¢ mekan ozellikleri.
Kaynak: Wonderland, TX Huaihai 2019.

Sonug olarak Tablo 4.23’te de gortildiigii gibi, Sangay’da bulunan TX Huaihai hem
actk hem kapali mekan kullanomi ile konum olarak stratejik bir noktada
konumlandirilmistir. Hem onemli bir cadde iizerinde bulunmakta hem de 6nemli

aligveris merkezlerine yakin konumlandirilmigtir. Ayrica destekleyici olanaklarindan
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Z kusagmin ilgisini ¢cekecek kiracilar secilmis ve siirekli degisime elverigli, hareketli
bir diizenleme hedeflenmistir. I¢ mekanda miize etkisini uyandiracak kesfe agik, merak

uyandiran ve deneyimsel mekanlar olusturularak yeni kusak hedeflenmistir.

Tablo 4.23: TX Huaihai Z kusag tasarim parametreleri.
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443 Meydan AVM

128 doéniim arsa biiyiikliigii ile Meydan Istanbul Alisveris ve Yasam Merkezi,
Tiirkiye'nin ve Istanbul'un en biiyiik arsasina sahip aligveris merkezlerinden biridir.
Yilda yaklasik 32 milyon ziyaret¢i kapasitesine sahip olup, ulusal ve uluslararasi

diizeyde iyi bilinen 160 farkli markay1 biinyesinde bulundurmaktadir (Url-5).

‘Outdoor Shopping’ slogani ile kendisinden bahsedilen Meydan AVM, i¢ mekanda
oldugu kadar dis mekanda da ziyaretcilerine agik hava aligveris deneyimi sunmast ile

digerlerinden ayrilmaktadir (Url-5) (Sekil 4.20).

Sekil 4.20: Meydan AVM dis mekan alisveris alanindan bir érnek.

Sekil 4.21°de de goriildiigii gibi dis mekanin ¢ok aktif bir sekilde kullanimi planlandigi
i¢cin kent mobilyalar1 konusunda da ziyaret¢ilerine oldukca secenek sunmaktadir. Agik
hava alanlarina yeni eklenen ‘Cam Magazalarla’ ¢ift tarafli alisveris koridorlar

yaratilarak aligveris merkezindeki marka sayis1 arttirilmigtir (Sekil 4.22).
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Sekil 4.22: Cam Magazalara érnek.

Ziyaretgilerin olumsuz hava kosullarindan etkilenmeden aligveris yapabilmesi i¢in
acik alanlardaki magazalarin istlerine cam sagaklar ilave edilmistir. Eklenen cam
yapilar ziyaretcilerin genel goriis alanlarini kesintisiz sekilde devam ettirebilmelerini
saglarken a¢ik havada aligveris deneyimine ve alisveris merkezinin ¢evreci, ekolojik

durusuna katki saglamistir (Babmagazine, 2019) (Sekil 4.23).
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Sekil 4.23: Meydan AVM dis mekan tasarimu.
Kaynak: Babmagazine, Meydan Istanbul AVM'ye Avrupa'dan Odiil Yagdi 2019.

160 markanin yani sira IKEA, Media Markt ve Real basta olmak {izere diinyanin 6nde
gelen perakende markalari biinyesinde bulunduran Meydan Istanbul Alisveris
Merkezi'nin ziyaretgi profili A, B+, B, C+ gruplarini igine alan genis bir kitleye hitap
etmektedir (Url-5). Meydan Istanbul Alisveris Merkezi kiracilarini segerken bilinen
ulusal ve uluslararas1 markalarin yani sira IKEA gibi sektorde oncii biiylik perakende

zincirlerine de yer vererek ¢ekim noktasi 6zelligini kuvvetlendirmistir.

3.500 m2 biiyiikliigiiyle Istanbul’un en biiyiik iicretsiz ¢ocuk oyun parki olma
Ozelligini tasiyan ‘Central Park’, her yasa ozel tasarim oyun aletleri ile g¢ocuk

ziyaretgileri de ¢ekmektedir (Babmagazine, 2019).

Yeni nesil aligveris merkezi olarak modern yasam ve ekolojik ¢evre dogrultusunda
tasarlanan Meydan Istanbul Alisveris Merkezi, i¢c mekanlarda giin 1s18indan
maksimum diizeyde yararlanilacak sekilde diizenlenmistir (Url-5) (Resim 4.24).
Ayrica Diinya’daki ‘Green Architecture (Yesil Mimarlik)’ ve ‘Sustainable Design
(Stirdtriilebilir Tasarim)’ akimlarinin Tiirkiye’deki en 6nemli 6rneklerinden biri olma
ozelligini de tasimaktadir. Meydan Istanbul, Diinya’nin en biiyiik yesil alanli ¢atisina
sahip olup yesil ¢evre bilinci ile aligveris merkezi yapisinin 30 bin m2’lik gatilari
timiiyle yesil alan olarak tasarlanmigtir (Babmagazine, 2019).
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Sekil 4.24: Meydan AVM i¢ mekén tasarimi.

Sonug olarak Tablo 4.24’te de goriildiigii gibi, acik alanda aligveris deneyimini
ziyaretgilerine bilyiik oranda yasatan Meydan Istanbul Alisveris Merkezi, i¢ mekan
alanlarinda sundugu aligveris islevini dis mekanda yerlestirilen cam bolmeli magazalar
ve kent mobilyalari ile dig mekana da tagimistir. Ayrica hedef kitlesini toplumun belli
smiflartyla sinirlandirmamas, kiracilarini genis kitlelere hitap eden biiyiik perakende
magazalardan segerek genisletmistir. Gerek biiyiik yesil ¢ati uygulamas: gerek i¢
mekanda maksimum diizeyde giin 15181 kullanimi1 ve diger uygulamalari ile Tiirkiye’de

‘stirdiiriilebilir tasarim’ anlaminda en iyi 6rneklerden biri olarak kabul edilmistir.
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Tablo 4.24: Meydan AVM Z kusag tasarim parametreleri.
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4.4.4 LaPart-Dieu

Fransa’nin Lyon kentinde sehrin islek bir noktasinda bulunan La Part-Dieu Aligveris

Merkezi, 240 magazas1 ve restoraniyla 40 yildir Avrupa'nin en dinamik
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merkezlerinden biri olmustur. Her yil 35 milyon kisi tarafindan ziyaret edilen aligveris
merkezi su anda kentte ‘kapali bir kutu’ olarak goriilmektedir. Alisveris merkezinin
yenilenme ihtiyactm1 doguran en biiylikk zorluklarindan biri, erisilebilirligi,
aydinlatmasi ve sehirle bir baglanti olugturamamasidir. La Part Dieu Aligveris Merkezi
yenileme projesinin amaci, yeni magazalar, eglence alanlar1 ve restoranlar sunarken,
sehirle baglant1 seklini iyilestirmek ve daha disa doniik hale getirmektir. Bu yenileme
calismasi ‘yeni nesil’ bir aligveris merkezi olusturacak ve sehrin itibarini artiracaktir

(LYON PART-DIEU, t.y.) (Sekil 4.25) (Sekil 4.26).

Sekil 4.25: La Part-Dieu dis mekéan tasarimi.
Kaynak: LYON PART-DIEU, La Part-Dieu shopping centre
A belvedere looking out on the city t.y.

Sekil 4.26: La Part-Dieu Ahisveris Merkezinin kentle iliskisi.
Kaynak: < https://planeta.turtella.ru/france/lyon/p1892687> Erisim tarihi: 7.11.2022.
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Projede daha okunakli giris ve gegitler olusturmak amaciyla, Rue Servient boyunca
uzanan aligveris merkezinin yaya akist kolaylastirilip erisilebilirligi saglamak igin
yeniden iki giris tasarlanmistir. Bir giris, tren istasyonu dogrultusunda Vivier Merle
Bulvar1 ve Rue Servient'in kosesine tasinirken diger giris Rue Servient tarafinda
olusturulmustur (Sekil 4.27). Ek olarak La Part-Dieu bolgesinin kimligini korumak
icin mevcut cephe yenilenip, tasarim yeniden yorumlanmistir. Yeni insa edilen
alanlarda stirekli bir birbirine bagl dikdortgen deseni gelistirilmis ve farkl girislerde
kaybolmustur. Projenin yeni halinde kent yasamina adaptasyon ve kentlinin yapiyla
iligkisinin de iyilestirilmesi adina daha once otopark i¢in kullanilan genis ¢at1 terasi
alani, restoranlarin yan1 sira kiiltiirel ve bos zaman aktiviteleri saglayan devasa bir

‘asma meydan’ haline getirilmistir (LYON PART-DIEU, t.y.).

Sekil 4.27: La Part-Dieu giris tasarimi.
Kaynak: < https://planeta.turtella.ru/france/lyon/p1892687> Erisim tarihi: 7.11.2022.

Olusturulmus olan yeni ‘asma meydan’ zemininde birakilmis bazi deliklerden i¢

mekana giin 15181in maksimum gelmesi hedeflenmistir. Boylece stirdiiriilebilirlik

anlaminda i¢ mekanda da bir miidahale yapilmistir (Sekil 4.28).
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Sekil 4.28: La Part-Dieu i¢ mekan tasarimui.
Kaynak: < https://planeta.turtella.ru/france/lyon/p1892687> Erisim tarihi: 7.11.2022.

Sonug olarak Tablo 4.25’te de goriildiigii gibi, La Part-Dieu Alisveris Merkezinin yeni
nesil aligveris merkezlerine doniisiimii projesinde ilk olarak kentle olan iliskisi
saglanmugtir. Bu iliski girislerin tekrar diizenlenmesi, cephe tasarimi ve malzemesi ile
dis mekan kullanimini elverisli hale getiren yeni diizenlemeler ile saglanmistir. Ayrica
i¢c mekanda giin 15181 kullanimini arttirmak adina tavanda olusturulan cam agikliklar

ile enerji sarfiyat1 azaltilmistir.
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Tablo 4.25: La Part-Dieu Alsveris Merkezi Z kusag: tasarim parametreleri.
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445 T1Mall

T1 Holding'in bagkan1 ve gelistirici yonetim kurulu iiyesi Allan Remmelkoor,

Estonya’nin Tallinn kentinde bulunan T1 Mall Alisveris Merkezi icin su ifadeyi
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kullanmistir: ‘“T1 Mall, Estonya'nin ilk yeni nesil aligveris ve eglence merkezi, yeni
doniim noktast ve kentsel merkezi olup ziyaretgilerine ¢evrimigi olarak satin
alimamayacak seyleri/duygulart sunmaktadir’. Estonya'nin bir sehir alani olarak
tasarlanan ilk aligveris ve eglence merkezi olan T1 Mall, insanlarin zamanina deger
verme anlayigi ile ziyaretgilerinin sehrin sokaklarinda ve parklarinda dolasarak
kendilerini bir kentsel mekanda gibi hissetmelerini saglamaktadir (The Baltic Times,
2018).

T1 Mall konumu dolayisiyla stratejik bir noktada olup tiim sehre agilan bir kap1 ve
her seyden dnce bir bagkentin gobeginde bu kadar kapsamli bir ulasim merkezine sahip
olan bir aligveris merkezi olarak Iskandinav iilkelerinde ve tiim Avrupa'da benzersiz
durumdadir (Sekil 4.29). Alisveris merkezi Tallinn'in merkezine 4 km, havaalanina ise
sadece 1 km uzakliktadir. Sehirden havalimanima yolcu tasiyan tramvay, AVM'nin
hemen Oniinde yani yeni bir sehir meydaninda durmaktadir. St. Petersburg, Riga ve
Estonya sehirlerine giden otobiisler T1 Mall’un bir kosesinde dururken diger
kosesinde Estonya'nin Avrupa'nin geri kalanina yeni demiryolu baglantisi olan ve
yilda yiiz binlerce yolcuya hizmet veren Rail Baltic'in gelecekteki ana terminali yer
almaktadir. Son olarak, Avrupa'da bir ilk olan, 27 1s1 yaliimli bolme ve deniz
seviyesinden 120 metre yiikseklige sahip bir ¢at1 gézlem carki ile bir cazibe merkezi

haline gelip kentte bir simge yap1 (landmark) konumuna gelmistir (Url-6) (Sekil 4.30).

= R ——

Sekil 4.29: T1 Mall dis mekén tasarimi.
Kaynak: <https://rus.uudis.net/2845402> Erisim tarihi: 8.11.2022.
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Sekil 4.30: T1 Mall simge yapi ozelligi olan cark.

Kaynak: Ober Haus, Real estate markets of the capital cities of the Baltic countries —
productive year behind and ahead 2019.

T1 Mall Alisveris Merkezinin i¢ mekan 6zelliklerini olusturan iki ana basliktan biri i¢
mekanda kent merkezi hissi olup, ti¢ biiyiik atrium (park) ve ona bagl sokak niteligi
tastyan koridorlarla bu his olusturulmustur (Url-6).

Celik bir yapidan olusan T1 Mall Alisveris Merkezinin i¢ mekan 6zelliklerinden 6ne
¢ikan ikinci konu ise kullanicilarina sundugu ferahlik kavramidir. Tasarimda ferahlik
yiiksek tavan ve ¢atisinda bulunan cam kubbelerden igeriye alinan maksimum giin 15181
ile saglanmistir. Bu ayrintilar ve daha bir¢ok detay, T1'i daha 6nce aligveris merkezi

isletmemis birgok kirac1 i¢in ¢ekici bir ortam haline getirmistir (Url-6) (Sekil 4.31).

Sekil 4.31: T1 Mall cam kubbeleri.

Kaynak: <https://msk.kinoafisha.info/cinema/8166653/mall/> Erisim tarihi:
8.11.2022.
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Yiiksek tavanli ferahlik kavrami ve kentsel bir his, 6rnegin Tallinn Art Space ve ARS
Concept galerilerini cezbetmis ve Estonya Sanat Miizesi ilk pop-up magazasini miize
binalarmin disinda T1 Mall’da agmistir. Bu baglamda, sanat galerileri aligveris
merkezinde ¢ekici bir atmosfer yaratip, giyim magazalar1 ile mantikli bir ambiyans
olusturmus ve farkli bir aligveris merkezi deneyimine katkida bulunmustur (Url-6)

(Sekil 4.32).

g K.

b P
f’;t o >,7 e

Sekil 4.32: T1 Mall i¢ mekéan atrium.
Kaynak: Treiman, Selline see T1 Mall on 2018.

Sonug olarak Tablo 4.26°ta da goriildiigii gibi Kentte ¢esitli ulasim akslariin kesisim
noktasinda bulunan T1 Mall, kent merkezinde stratejik bir konumdadir. Form olarak
kapali bir kutu olarak tasarlanmis olan dis kiitlenin i¢erisinde bir kent olusturulmustur.
I¢ mekan tasariminda olusturulan kentsellik hissi ile ferahlik hissi alisveris merkezinin
i¢ mekan atmosferini olusturan ana temalardir. i¢ mekanda olusturulan i¢ biiyiik atrium
(meydan) ile atriuma bagh koridorlar (sokak) kent hissini veren 6zelliklerken, ferahlik
hissi yiiksek tavan kullanimi ve catida olusturulmus olan cam kiiresel agikliklarla
saglanmistir. Bu sayede i¢ mekana maksimum giin 15181 alinarak enerji kullanimi
minimuma indirilmistir. i¢ mekanda bulunan atriumlarda sanat merkezlerinin
caligmalarinin bulunmasi ile ise ¢ekici bir ambiyans olusturmus ve farkli bir aligveris

merkezi deneyimine katkida bulunmustur.

89



Tablo 4.26: T1 Mall Ahsveris Merkezi Z kusag: tasarim parametreleri.
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446 BEO Alsveris Merkezi

Sirbistan’in Belgrad sehrinde bulunan MPC Properties ve Alterbury Europe tarafindan

ortaklasa gelistirilen BEO Aligveris Merkezi ziyaretgilerine yeni nesil bir aligveris
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deneyimi sunmayi vaat etmektedir. BEO Aligveris Merkezi, 130'un {izerinde
uluslararas1 ve bolgesel markaya ev sahipligi yapmakta, kiract profilini moda

magazalari, eglence ve farkli restoranlar olusturmaktadir (Across Magazine, 2020).

BEO Aligveris Merkezi bolgenin 6nemli caddelerinden olan Vojislav 1li¢ ve Mis
Irbijeve caddelerinin kosesinde konumlandirilmasi ve 6nemli yerlesim bolgelerinden
olan Konjarnik, Duganovac ve Sumica’a yakin olusuyla stratejik bir konumdadir
(Taylor, 2021). Sekil 4.33’te de goriildigi gibi 6nemli caddeler iizerinde
konumlanmas1 sebebiyle sehirle entegrasyonu giriste konumlandirilmis kent

mobilyalari ile saglanmistir.

Sekil 4.33: BEO Ahsveris Merkezi dis mekan tasarimi.
Kaynak: Across Magazine, BEO Shopping Center 2020.

Ug katli aligveris merkezinin siirdiiriilebilir ve yenilik¢i mimari konseptini olusturan
ogeler: yesil alanlar, a¢ik ve havadar alanlar ve bol dogal 151k ile karakterize edilmis
mekanlardir (Taylor, 2021). Ayrica resmi web sayfasinda ziyaretcilerine sundugu
aligveris ve yasam deneyimini su sekilde tanimlamistir: BEO Aligveris Merkezi, Siz ve
aileniz i¢in aktif ve konforlu bir yasam tarzini1 destekleyen modern bir aligveris
destinasyonudur, size bir 6zgiirliikk duygusu ve gelismis bir aligveris deneyimi sunar.
BEO, Kendin Olabilecegin bir yer! (Across Magazine, 2020). Alisveris merkezi
yonetiminin kendini tanimladigi ifadede de belirtildigi gibi yeni nesil bir aligveris
merkezi olan BEO Aligveris Merkezi’nin ziyaret¢ilerine sundugu kisisellestirilmis ve

farkli deneyimler ile mevcut aligveris merkezi anlayisindan farklilastigi sdylenebilir.
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Sonug olarak Tablo 4.27’de de goriildigi gibi, BEO Aligveris Merkezi sehirle
entegrasyonunu giris tasarimi ve bununla iligkili kent mobilyalar1 ile saglamistir.
Ayrica 6nemli caddelerin kesisim noktasinda olmasi ve 6nemli merkezlere yakinligi
sebebiyle yogun kullanima sahiptir. Yeni nesil kisisellestirilmis bir alisveris merkezi
deneyimi sunma iddiasi ile tasarlanan BEO Alisveris Merkezi kiraci tiirlerini belli
kriterlerde segerek miisterilerine konforlu i¢ mekanlarda maksimum dogal 151k ve hava
kalitesi sunmaktadir. Ayrica bu durum siirdiiriilebilirlik agisindan da aligveris

merkezine deger katmistir.
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Tablo 4.27: BEO Ahsveris Merkezi Z kusag tasarim parametreleri.

5] |5 & Scls8lz |B
£ |xEl82|5z-3|9 [EEIEEE |2
S [F5|2z|28|F3|8 (2222 |=
N I|= - g elz5|< =
5 Malzeme Seg¢imi
= Girig Tasarimi
g IKent Mobilyalar1
p= Diikkan Onii Tasartm1
< B
g Zemin Tasarimi
_ = IAydinlatma
§ sz IAcik
5 > g Karma (agik-kapalr)
s <o Kapali
= Stratejik Konumu
< g litesi
5 Z gevre Kalitesi
= 5 (Onemli Merkezlere Mesafesi
E |Alternatif Yollarla Ulagimi
Olgek
2, [Tasarim
S
> Konum
R Fonksiyon
£©O -
n Peyzaj
linsan
= Yerlesimi  [Dogrusal
s g 2 L Tipi
23 g Y Tipi
g © &% [Erisilebilirlig]
= z Tiies)
= _ Hedef Kitlesi
E g2
&= 5
5 A XS
b s Mm X
S Sirkiilasyon [Yatay Sirkiilasyon
80 5¢ Elemanlart  Diisey Sirkiilasyon
= ? ~ [Kapilar
5 ;3 Sirkiilasyon |Cok Koridorlu Sistem
= - <
7?©  [Semast Plaza Sistemi
Pazar Yeri Sistemi
- = IGorsel Konfor
2B,
S| "o 8 [isitsel Konfor
== g
§ £ & ([Termal Konfor
2E0
S Q [Evrensel Tasarim
25 5 Kiract Turi
£ “E’ IDiizenlenme Prensibi
= :‘3 ?g T:) Hedef Odag
< ZO ] [Teknolojinin Rolil
a4 Diger Kiract Tiirleri
£ IAVM Genel Yonetimi
§ Miisteri Konfor Kalite Yonetimi
:©
- IPromosyon ve Yayinlar
Renk ve Isik
IDikey Magazacilik
Stirdiriilebilirlik
IKesif Alanlar
[Teknoloji

447 American Dream Ahsveris Merkezi

ABD’deki en biiyiik aligveris merkezi olan American Dream Aligveris Merkezi,

Miami’de acilmis ve aligveris islevinin yani sira eglence mekanlar1 da bulundurarak 6
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milyon metrekareye yayilmistir. Florida Parali Yolu'ndaki gelismemis bir arazide yer
alan American Dream Miami, geleneksel dogrusal sekildeki bir aligveris merkezinden
cok bir eglence parkina benzemekte olup kompleks dev bir kapali havuz, su parki,
kapal1 buz pateni pisti, yapay kayak pisti, ‘denizalt1’ gezileri, diizinelerce restoran ve

1.200'e yakin magaza icermektedir (Garfield, 2018) (Sekil 4.34) (Sekil 4.35).

Sekil 4.34: American Dream Alisveris Merkezi dis mekan goriiniimii.

Kaynak: Garfield, The largest mall in the US is coming to Miami, and it will have a
massive indoor water park and ice rink 2018.

Sekil 4.35: American Dream Alisveris Merkezi su park.

Kaynak: Garfield, The largest mall in the US is coming to Miami, and it will have a
massive indoor water park and ice rink 2018.
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Aligveris merkezi projesi uygulanmadan once bazi tepkiler almistir. Bu tepkilerden
ilki mevcut alisveris merkezleri ile zaten doymus bir perakende pazarina sahip olan
sehrin baska bir aligveris merkezine (6zellikle bu 6l¢ekte) ihtiyaci olmamasidir. Bir
diger tepkinin sebebi ise projenin potansiyel su ve enerji kullanim1 ve sehrin yagmur
suyu sistemi iizerindeki etkisi ile ilgili endiselerdir. Cevreciler, mega aligveris
merkezinin Miami'nin algak bir bdlgesinde olmasindan dolay1 sehri biiyiik sel riski
altina sokacagini belirtmistir. Tiim bu tepkilerin yan1 sira American Dream Miami
ingas1 ilerlerken, Claire's'ten Sears'a kadar yiizlerce aligveris merkezi ve binlerce
aligveris merkezi magazasi son yirmi yilda ABD genelinde kapanmustir. Perakende
analistlerine gére bunun sebebi, biiyiik 6l¢iide ¢evrimigi aligverisin artmasi ve degisen
tilketici aligkanliklaridir. Ancak American Dream Aligveris Merkezi geleneksel
banliyd aligveris merkezlerinin aksine, atriyumda yer alan su parki ve buz pateni pisti
ile deneyimsel cazibe merkezi haline gelmistir. Proje, genellikle sehir merkezlerinin
yakininda bulunan ve yalnizca yakinlarda yasayan insanlardan ziyade tiim bdlgeden

ziyaretci ¢eken bir cazibe merkezine dontismistiir (Garfield, 2018) (Sekil 4.36).

Sekil 4.36: American Dream Alisveris Merkezi ic mekan goriintiisii.

Kaynak: Garfield, The largest mall in the US is coming to Miami, and it will have a
massive indoor water park and ice rink 2018.

Sonu¢ olarak American Dream Alisveris Merkezinin mevcut alisveris merkezi
kavramindan farkl olarak ziyaretcilerine farkli deneyimler yagsatmay1 hedefleyen kesif

alalariyla bir cazibe merkezi olarak planlandig sdylenebilir (Tablo 4.28).
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Tablo 4.28: American Dream Ahsveris Merkezi Z kusag tasarim parametreleri.

5 | E|5s|t Sels8lz |E
= XEUEK‘SEH%O £S|=E8|O £
8 |[FE|3z|%5FS|8 (g8l |3
N I|= | E Q=g |< =
5 Malzeme Se¢imi
= Giris Tasarimi
g Kent Mobilyalari
5 Diikkan Onii Tasartm1
g Zemin Tasarimi
_ = IAydinlatma
g S IAcik
5 SE K k-kapal
s <>( s arma (agtk-kapalr)
= 5 Kapali
s Stratejik Konumu
=~ % Cevre Kalitesi
= :5‘s Onemli Merkezlere Mesafesi
E |Alternatif Yollarla Ulagimi
Olgek
% _ [Tasarim
> 2 |Konum
%8  [Fonksiyon
E©O :
(7} Peyzaj
Tnsan
< \Yerlesimi  [Dogrusal
s g 2 L Tipi
% = g Y Tipi
= O ¢ ¥ [Erisilebilirligi
g “  |Hedef Kitlesi
E| L i3z
= 2
S | 283
5 A %o S
- = &
§ Sirkiilasyon [Yatay Sirkiilasyon
80 g Elemanlart  Diigey Sirkiilasyon
= §§ [Kapilar
273 Sirkiilasyon [Cok Koridorlu Sistem
-
%O [Semasi Plaza Sistemi
Pazar Yeri Sistemi
= = iGorsel Konfor
g2, L
'—E} "o 8 [Isitsel Konfor
N o
== <
‘T E& [Termal Konfor
2£5
s S [Evrensel Tasarim
_c B Kiraci Tuiri
g § % g IDiizenlenme Prensibi
%S ¥ 2 |[Hedef Odagi
U;é 2 § [Teknolojinin Rolil
a4 Diger Kiraci Tiirleri
£ IAVM Genel Y onetimi
§ Miisteri Konfor Kalite Yonetimi
§ IPromosyon ve Yayinlar
IRenk ve Isik
IDikey Magazacilik
Strdirilebilirlik
Kesif Alanlar
Teknoloji

4.4.8 Mall of Emirates

Dubai’de Sheikh Zayed Yolunda Al Barsha’da bulunan Dubai’nin yeni nesil cazibe
merkezi Mall of Emirates, yilda 42 milyondan fazla ziyaret¢iyi agirlayabilen
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255,48921ik satis alaninda 600°den fazla uluslararast magazaya ev sahipligi yapan bir
aligveris merkezidir (Sekil 4.37). Biinyesinde Fashion Dome, Louis Vuitton, Chanel
ve Prada gibi 80°den fazla prestijli markanin yani sira 100’den fazla restoran ve kafe
hizmeti veren birimi ile Dubai’nin en kaliteli restoran ve kafelerini bulundurarak
yiiksek gelir seviyesine hitap etmektedir. Dubai Metrosu kullanarak erisilebilen Mall
of Emirates alisveris ve yeme igme islevinin yani sira eglence merkezi olarak
degerlendirilebilecek Ski Dubai (Orta Dogu’nun ilk i¢ mekéan kayak tesisi ve kar
parki), VOX Sinemalar1 (24 ekranlik eglence kompleksi ile Orta Dogu’da insa edilmis
en biiylik sinema), Magic Planet ve Dubai Tiyatro ve Sanat Merkezi de dahil olmak
lizere ailece yapilabilecek farkli aktivite alanlarini da bulundurmaktadir (Sekil 4.38).
Ayrica iki adet 5 yildizli otel de (Kempinski Mall of Emirates ve Sheraton Dubai Mall
of Emirates Hotel) aligveris merkezi biinyesinde konaklama hizmeti saglamaktadir
(Dubaihakkinda, 2017).

. =
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Sekil 4.37: Mall of Emirates Ahsveris Merkezi dis mekan goriintiisii.

Kaynak:<https://yandex.com.tr/harita/org/al_waleed_palace _hotel apartments/2989
2160426/gallery/?11=55.307760%2C25.272110&photos%5Bbusiness%5D=2989216
0426&photos%5Bid%5D=urn%3Ayandex%3Asprav%3Aphoto%3A188436266&ut
m_source=share&z=17> Erisim Tarihi:23.12.2022.
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Sekil 4.38: Mall of Emirates Ski Dubai alani.
Kaynak: < https://onestep4ward.com/48-hours-dubai/> Erigim Tarihi:23.12.2022.

Sonug olarak Mall of Emirates Aligveris Merkezi klasik aligveris merkezi anlayigindan
farkli olarak biinyesinde bulundurdugu prestijli markalar ile hedef kitlesini belirlemis
ve belli bir kesime hitap etmektedir. Ayrica icerisinde bulundurdugu Dubai Ski ile
ziyaretcilerine Dubai’de kayak yapma deneyimini de yasatmay1 hedeflemistir. Metro
ile kolay ulasim ve merkezi bir cadde iizerinde bulunmasi 6zellikleri de ziyaretci

say1sini pozitif yonde etkilemektedir (Tablo 4.29).
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Tablo 4.29: Mall of Emirates Alisveris Merkezi Z kusagi tasarim parametreleri.
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449 Aeon Ahsveris Merkezi

Aeon sirketler grubunun Vietnam’daki ikinci alisveris merkezi Hanoi'de agilmuastir.

Hanoi'nin gilineybat1 bolgesi Ha Dong'da bulunan ii¢ katli aligveris merkezi, 22.700

99



m2'lik bir alan1 kaplamakta ve gida, moda, ev esyalar1 ve eglenceyi kapsayan 221
perakende kiraciya sahiptir (Sekil 4.39). Yeni aligveris merkezi, Koi tea, The, Dune
London, Idoome, Jack & Jones, Kipling ve Typo dahil olmak {izere sehre 40'tan fazla
yeni marka getirmistir. Agilis toreninden Once Aeon Vietnam genel miidiirii
Nishitohge Yasuo, Vietnam perakende pazarinin degistigini ve giderek daha rekabetgi
hale geldigini soyleyerek Aeon Aligveris Merkezinin miisterilere sadece aligveris i¢in
degil, ayn1 zamanda eglence ve aile baglantisi i¢in de yeni deneyimler getiren bir
yasam merkezi olmay1 hedeflediklerini sdylemistir. EK olarak Vietnam'daki Japon
Biiyiikelgiligi sozciisii, Ha Dong Aeon Aligveris Merkezi'nin Japon kiiltiirii hakkinda
bilgi veren bir yer olmasint umduklarini ve Hanoi'deki insanlarin, Hanoi'nin kalbinde

‘Japon' atmosferini hissedebileceklerini belirtmistir (Van, 2019).

AEON Group'un ‘barisin pesinde olmak, insanliga saygi duymak ve yerel topluluga
katkida bulunmak, her zaman miisterinin bakis a¢isini 6ziinde tutmak’ temel ilkelerine
dayali aligveris merkezi olan Aeon Aligveris Merkezi, stirdiiriilebilir yagsam igin “yesil”
yasam tarzi inga etmek ve bolgeye katkida bulunmak konusunda her zaman 6ncii ve
yoldas olacak sekilde planlanmistir. AEON Aligveris Merkezi ‘Birlikte Gelecegi
Ormek’ konsepti altinda, sadece bir alisveris merkezinden daha fazlasi olmayy,
miisterilerin ilham verici ve heyecan verici etkinliklerle hayatin tadin1 ¢ikarmasi ve

kutlamast i¢in yesil-temiz-giizel bir yer olmay1 hedeflemektedir (Url-7) (Sekil 4.40).
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Sekil 4.39: Aeon Ahsveris Merkezi.
Kaynak: Mavink, AEON Shopping Center t.y.
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-©ON MALL

ZEON MALL Ha Dong

S (1Al TROONS TRUNG VAN TEVEE RUM AEBH MALL h BONE
GRANG BPEVIRG CERERGGAY OF ATHR MALL HA DENG

Sekil 4.40: Aeon Ahlisveris Merkezi.

Kaynak: <https://www.talkvietnam.com/2019/12/aeon-mall-hosts-grand-opening-
of-largest-shopping-mall-in-vietnam-to-date/> Erisim Tarihi:23.12.2022.

Sonug olarak Aeon Aligveris Merkezi, alisveris islevinin yani sira ziyaret¢ilerine Japon
kiiltiirinli ve yasantisin1 deneyimletebilecekleri yeni nesil, siirdiiriilebilir bir yasam ve
eglence merkezi olarak tasarlanmistir. Bu 6zellikleri ile mevcut aligveris merkezi
algisindan farkli bir yaklagim ile aligveris merkezi kavramina yaklasildig:

goriilmektedir (Tablo 4.30).
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Tablo 4.30: Aeon Alisveris Merkezi Z kusagi tasarim parametreleri.
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4.4.10 Markthal Ahsveris Merkezi

Hollanda’nin Rotterdam sehrinde yapimi 2014’te tamamlanan Markthal, sinerji

olanaklarin1 kutlamak ve gelistirmek i¢in gida, eglence, yasam ve otopark gibi tiim
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fonksiyonlarm bir sinerji i¢erisinde tamamen entegre edildigi siirdiiriilebilir bir bina
kombinasyonudur. Yapi giivenli, kapali bir meydan, tipik bir pazar meydani ve
cevresindeki binalara tamamen yeni bir yaklasim olarak tasarlanan biiyiik bir kemerin
altina yerlestirilmistir (Sekil 4.41). Tarihi Laurenskwartier'de yer alan Markthal,
stratejik olarak 6zel bir girisimin bir kamusal alan yaratmasina izin veren, biiyiik bir
kemer seklinde diizenlenmis, 6zel olarak gelistirilmis apartmanlarin insasiyla
olusturulmustur. Sonug olarak, giin boyunca merkezi bir pazar salonunun ve kapanis
saatlerinden sonra alt katlarinda canli bir dizi restoranin bulundugu kapali bir meydan
olusturulmustur. Yapi, 228 daire ve 1.200 yer alt1 park yeri ile toplam 95.000
metrekare taban alanma sahiptir. Ancak binanin en carpict 6zelligi, Rotterdam
merkezli isletmeler ve pazar saticilarindan koklii yerel markalara kadar 96 taze gida

tezgah1 ve magaza birimine ev saglayan merkezi pazar salonu olmasidir (MVRDV,

ty.).

Oy @ EDEDE
» 7088°

Sekil 4.41: Markthal Alsveris Merkezi dis mekan goriiniimii.
Kaynak: MVRDV, Markthal Shopping Center t.y.

Kemerin yan taraflarinda zemin ve birinci katta 20 adet magaza, restoran ve kafe yer
almaktadir. 1. katta ziyaretgilerin aligverislerini tek gati altinda tamamlamalarina
olanak saglayan bir siipermarket ve saglikli beslenme konusunda egitim, bilgi ve

yenilik merkezi olan ‘The World of Taste’ yer almaktadir. Markthal'in merdiven
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boslugunda ve otoparklarinda arkeolojik buluntularin kalict bir sergisi de
bulunmaktadir. Pazar Salonu'nun insasindan onceki kazi sirasinda bulunan tiim
nesneler birlikte bu yerin hikayesini anlatmaktadir. Ziyaret¢ilerin zaman iginde tam
anlamiyla hareket etmek ve Rotterdam'in tarihini goriintiilerde ve orijinal nesnelerde
deneyimlemek i¢in bir yiiriiyen merdiven kullanilmigtir. Her kat, sehir tarihinde daha
onceki bir donemi temsil etmekte ve ziyaretgileri Rotterdam'in kdkenlerine
yaklagtirmaktadir (Sekil 4.42). 40 metre yiiksekligindeki kemerin altinda yer alan
pazar salonu, tonozlu i¢ mekan1 kaplayan biiylik bir duvar resmi ile
hareketlendirilmistir (Sekil 4.43). Sanatgilar Arno Coenen ve Iris Roskam'in imzasini
tasiyan ‘Cornucopia’, 17. yiizyildan kalma Hollanda natiirmort resimlerine atifta
bulunarak, ¢igek ve boceklerin yani sira gida {irlinlerinin biiyiik dlclide biiytitiilmiis
resimlerini  gostermektedir (Sekil 4.44). Tim ¢alisma, parlak bir dergi ile
karsilastirilabilir bir ¢oziiniirliikle, 11.000 metrekarenin iizerindedir. Bu keskinligi
elde etmek i¢in, goriintli Pixar yazilimi tarafindan islenmis ve delikli aliiminyum
panellere basilmig ve ardindan giiriiltii kontrolii i¢in akustik panellere yapistirilmistir.
Buna karsilik, dis cephe, pazar salonunun zemini ve ¢evredeki kamusal alanin tiimii,
binanin merkezi olan renkli i¢ mekani1 vurgulamaya yardimci olan dogal gri taglarla

kaplanmustir (Sekil 4.45) (MVRDV, t.y.).

\ ?' 5 # , =
N/ AL 7 A
Sekil 4.42: Markthal Alisveris Merkezi kalic sergisi.
Kaynak: MVRDV, Markthal Shopping Center t.y.
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Sekil 4.43: Markthal Alsveris Merkezi i¢ mekan goriintiisii.
Kaynak: MVRDV, Markthal Shopping Center t.y.

Sekil 4.44: Markthal Alisveris Merkezi duvar resimleri.
Kaynak: MVRDV, Markthal Shopping Center t.y.
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Sekil 4.45: Markthal Alsveris Merkezi dis cephesi.
Kaynak: MVRDV, Markthal Shopping Center t.y.

Ziyaretgileri ¢ekmek igin yapi agik karakterde tasarlanmistir. Hava sartlarindan
korunmak i¢in kemerin uglarimin fiziksel olarak kapatilmasi gerekirken, tek camli bir
kablo ag cephesi ile miimkiin oldugunca seffaf tutulmustur. Tenis raketine benzer bir
konstriiksiyon sistemi ile 6n germeli gelik kablolar, lizerine cam panellerin asildigi
asili bir ag olusturulmustur (Sekil 4.46). Markthal'in kablolu ag cephesi, Avrupa'da
tiriiniin en biytigiidir ve siddetli firtinalara dayanacak kadar esneklige sahiptir.
Markthal ayn1 zamanda enerji tasarruflu bir binadir ve “Cok Iyi” BREEAM derecesi
ile odiillendirilmistir. Kemer yapisinin kendi i¢inde bulunan, 102 kiralik daire ve 24
catt kat1 dahil 126 miilk dogal giin 1s181na iliskin kat1 Hollanda yasalarina uygun olup;
oturma odalar1 ve yatak odalar1 gibi dogal 151k gerektiren odalar, Maas nehri veya
Laurenskerk manzarali disarida yer almaktadir (Sekil 4.47): Mutfaklar, yemekhaneler
ve depolar cars1 tarafinda konumlandirilirken, ¢arsi ile ses ve koku gecirmez iiclii

camdan yapilmis pencereler veya cam zeminler ile baglanti kurulmaktadir. (MVRDV,
ty.)
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Sekil 4.46: Markthal Ahsveris Merkezi cam cephesi.
Kaynak: MVRDV, Markthal Shopping Center t.y.

Sekil 4.47: Markthal Alhsveris Merkezi daire i¢c mekan dogal 151k kullanimu.
Kaynak: MVRDV, Markthal Shopping Center t.y.

Pazar yeri aligveris diizenine yeni bir yaklagim getirmis olan Markthal Aligveris
Merkezi, tarihi bir dokuda bulunmasi ve igerdigi islevler ile kentte yeni bir merkez
olusturmay1 basarmistir. Ayrica mimarisinin ¢evresindeki yapilarla zitlik olusturacak

sekilde bir kemer formunda tasarlanmasi ile odak noktasi olusturmustur. Kiraci tiirii
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olarak ¢ogunlukla yeme i¢me satis alanlarini igererek yerli markalara dncelik verilmesi
ile yerel ve etnik kimlik ile iligkisi saglamlastirilmistir. Kemerin i¢ ¢eperinde iinli
sanatcilara ait ¢igek ve gida gorsellerinin yliksek ¢oziiniirliikkte gosteriliyor olmasi da
ziyaretcilere mekanla ilgili farkli hisler deneyimletmistir. Tam tersi sekilde kemerin
dis yiizeyi ise gri notr bir seramik ile kaplanarak i¢ mekandaki renklerin 6n plana
¢ikmasina katkida bulunulmustur. Yapinin insast sirasinda ortaya ¢ikan Rotterdam’in
arkli zaman dilimlerine ait olan tarihi kalintilar sirkiilasyon sistemine entegre edilerek
ziyaret¢ilerin alisveris yaparken aynmi zamanda kalict bir sergi gezmelerine olanak
saglamistir. BREEAM tarafindan “gok iyi” derecesinde siirdiiriilebilirlik belgesi olan
yapida 6zel miilk olan daire planlamalarinda dogal 151k kullanimina imkan verecek
sekilde diizenlemeler yapilmistir. Dis cephede ise tamami cam olan bir kaplama ile

Pazar salonuna maksimum dogal 151k alimi saglanmistir (Tablo 4.31).
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Tablo 4.31: Markthal Ahsveris Merkezi Z kusagi tasarim parametreleri.
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4.4.11 Orneklerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Literatiirde “yeni nesil” alisveris merkezi olarak nitelendirilmis farkli 10 adet alisveris

merkezi incelenmis ve her birine ait 6ne ¢ikan tasarim parametreleri mevcut tasarim
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kriterleriyle olusturulan kontrol tablosunda ilgili siituna isaretlenmistir (Tablo 4.32).
Tabloda en ¢ok iizerinde durulan parametreler 6ne ¢ikarilip Z kusagina uygun “yeni
nesil” aligveris merkezi tasariminda tizerinde durulmasi gereken ilkeler ortaya
konmustur. Ornek incelemelerinden ¢ikan sonuglara gore 10 6rnekte 7 ve iizerinde
gbzlemlenmis olan parametreler “birincil 6nem”, 4-6 6rnek lizerinde gozlemlenen
ilkeler ‘ikincil 6nem’ derecesine sahip olarak kabul edilmistir (Sekil 4.48). Bu
baglamda aligveris merkezlerinin stratejik konumu, kiraci tiirleri, siirdiiriilebilir olma
durumlar1 ve kesif alanlarinin olmasi Z kusagina uygun aligveris merkezi tasarimi igin
birincil dnem derecesindedir. Kent mobilyalarinin kullanimi, karma AVM formu ve
aligveris merkezinin 6nemli merkezlere mesafesi ikincil 6nem derecesinde Z kusagina

uygun aligveris merkezlerinde olmasi gereken ilkelerdendir.

[ Birincil Onem Diizeyine Sahip Parametreler ]

« Stratejik Konum
* Kiraci Tiiri

* Siirdiiriilebilirlik
» Kesif Alanlar

[ ikincil Onem Diizeyine Sahip Parametreler ]
+ Kent Mobilyalar1

+ Karma AVM Formu
« Onemli Merkezlere Yakinlik

Sekil 4.48: Birincil ve ikincil 6nem diizeyine sahip Z kusagi ahsveris merkezi
tasarim parametreleri.
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Tablo 4.32: Z kusagi ahsveris merkezi tasarim parametreleri 6rneklem analizleri
sonugc tablosu.
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4.5 Z Kusagiin Ahsveris Merkezi Tasarim Parametrelerinin Arastirilmasi

Bu boliimde 6rnek incelemeleri sonucunda 6ne ¢ikan parametrelerin dogrulugunun
saglamasi i¢in birincil ve ikincil 6nem diizeyinde bulunan ilkeler kavramsallastirilarak
Z kusagina tekrar sorulmustur. Anket sonucunda c¢ikan sonuglar kapsaminda
belirlenen parametreler Z kusagina yonelik aligveris tasarim kilavuzuna dahil

edilmistir.

451 Anket Calismasi

Bu anket ¢aligmas1 kapsaminda bir 6nceki boliimde yapilmis olan 6rnek incelemeleri
sonucunda ¢ikan Z kusagi i¢in tasarlanmis aligveris merkezi tasarimlarinda 6ne ¢ikan
parametrelerin, kullanicilari i¢in de ayni diizeyde 6nemli olup olmadig1 arastirilmistur.
Bu baglamda Z kusagindan olusan 350 kisilik bir gruba EK-2’deki anket yoneltilmistir.
Cogunlukla “evet” ve “hayir” cevaplari istenen ankette ¢ikan sonuglar 1s18inda Z
kusag1 aligveris merkezi tasarim parametrelerine ulasilmis ve ¢ikan kavramlar ilk
anket sonucunda varilan kavramlar ile tasarim kilavuzunu olusturmustur. Ancak anket
sorular1 hazirlanmadan 6nce elde edilmis olan parametrelerle 6rnek incelemeleri
is1ginda  alt kavramlara ulasilmis ve bu kavramlara karsilik gelen sorular

hazirlanmistir. Parametreler ve kavramlari Sekil 4.49°daki gibidir:
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Sekil 4.49: Birincil ve ikincil 6nem diizeyine sahip Z kusag alisveris merkezi

Kent Mobilyalar1

*Bulugma noktasi
*Sosyallesme
*Sehir yasam kalitesi

Karma AVM Formu

*D1s mekanda aligveris deneyimi

Stratejik Konum

*Merkeziyet
*Ulasilabilirlik

Onemli Merkezlere Yakinlik

*Kent merkezine yakinlik
* Aligveris ve sosyal etkilesim merkezlerine yakinlik

Kirac: Tura

*Gelir grubu ayrimi

Surdirilebilirlik

Siurdirilebilir tasarim

Kesif Alanlar1

+Inovasyon merkezi
+Cazibe merkezi
*Degerler merkezi
*Yasam merkezi

tasarim parametreleri ve kavramlari.

4.5.2 Anket Sonuclari ve Degerlendirme

Z kusag@inin aligveris merkezi tasarim parametrelerinin incelenmesine yonelik anket

2000-2009 yillar1 arasinda dogan 122’si erkek, 228’1 kadin 350 kisi tarafindan

cevaplanmis ve asagidaki sonuglar elde edilmistir:

Kent mobilyalari: Kent mobilyalar1 parametresi incelenen ornekler sonucu
“bulugsma noktasr”, “sosyallesme” ve “sehir yasam kalitesi” alt kavramlarina
indirgenmis ve Z kusagina yoneltilen ankette alisveris merkezlerinin dig mekan
tasarimlarinda kullanilan kent mobilyalarinin bulusma noktasi, sosyallesme ve
sehrin yasam kalitesine katkida bulunup bulunmadigi sorgulanmistir. Tablo 4.33,
Tablo 4.34 ve Tablo 4.35’te ortaya konulan sonuglarda da goriildiigii gibi Z kusagi

kent mobilyalariin bulugsma noktasi islevi iistlendigini, sosyallesme ve sehrin
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yasam kalitesine katki sagladigin1 onaylamistir. Bu dogrultuda bu {i¢ kavram Z
kusagma yonelik aligveris merkezi tasarim kilavuzunda bulunmasi gerektigi

sOylenebilir.

Tablo 4.33: ‘Bulusma noktasi’ kavrami sonug tablosu.

PARAN Kent Mobilyalar1

Bulusma Noktas1

AVM dis mekaminda kullanilan kent mobilyalar1 (oturma
elemanlari, ¢gocuk parklart vb.) bulusma noktas: amacina
hizmet etmeli midir?

322 28

Evet
Hayir

Tablo 4.34: ‘Sosyallesme’ kavrami sonug¢ tablosu.

PARAMETR Kent Mobilyalar1

Sosyallesme

AVM dis mekaninda kullamlan kent mobilyalar1 (oturma
elemanlari, cocuk parklar1 vb.) sosyallesme amacina
hizmet etmeli midir?

311 39

Evet
Hayir

Tablo 4.35: ‘Sehir yasam kalitesi’ kavrami sonug tablosu.
Kent Mobilyalari

Sehir Yasam Kalitesi

AVM dis mekaninda kullanilan kent mobilyalarinin
1 sehrin yasam kalitesini artirdigim diistiniiyor

{ musunuz?

252 98

Evet
Hayir

e Karma AVM formu (Acik-Kapali): incelenen drneklerin ¢ogunda da goriilen
karma form, aligveris merkezlerinin i¢ mekanda oldugu kadar dis mekanda da
kullanicilarina aligveris deneyimi yasatma durumlarimi ifade etmektedir. Bu
sebeple Z kusagir aligveris merkezi kullanicilarina “dis mekdanda aligveris

deneyimi” talepleri sorulmus ve Tablo 4.36’daki sonug elde edilmistir. Sonuca
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gore Z kusagi dis mekanda da aligveris deneyimine olumlu bakmaktadir. Bu

sebeple bu kavram da tasarim kilavuzunda degerlendirilecek kavramlardandir.

Tablol4.36: ‘D1s mekanda ahsveris deneyimi’ kavrami sonug tablosu.
: i Karma AVM Formu

Dis Mekanda Aligveris Deneyimi

AVM nin hem ag1k hem kapal1 mekén kullanimina izin
verip aligveris deneyimini agik mekanlarda da
unmasini ister misiniz?

304 46

Evet
Hayir

e Stratejik konum: Alisveris merkezinin bulundugu konumun islek caddeler
tizerinde merkezi bir konumda olmas1 ve farkli ulasim alternatifleriyle ulasilabilir
olma durumunu ifade eden bu parametrenin Z kusagi i¢in 6nemi sorgulanmis ve
Tablo 4.37 ve Tablo 4.38°de ki sonuglar elde edilmistir. Alinan sonuglara gére Z
kusagi icin alisveris merkezi se¢iminde ‘“merkeziyet” ve “ulasilabilirlik”
kavramlar1 6nemlidir. Bu baglamda “merkeziyet” ve “ulasilabilirlik” kavramlar

yeni tasarim kilavuzunda bulunmasi gerektigi sdylenebilir.

Tablo 4.37: ‘Merkeziyet’ kavrami sonug tablosu.

PAR R Stratejik Konum

Merkeziyet

AVM ler islek caddeler tizerinde olmali midir?

196 154

Evet
Hayir

Tablo 4.38: ‘Ulasilabilirlik’ kavrami sonug tablosu.

335 15

Evet
Hayir
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TabIQ 4.39: ‘K

Onemli merkezlere yakinhik: Incelenen &rnekler sonucunda bir alisveris
merkezinin 6nemli merkezlere yakinlhigi; “kent merkezine yakinlik” ve diger
“aligveris ve sosyal etkilesim merkezlerine yakinlik” olarak iki alt kavrama
ayrilmistir. Z kusagina aligveris merkezlerinin bu iki noktaya yakinliklarinin
gereklilikleri sorulmus ve Tablo 4.39 ve Tablo 4.40’taki sonuglar alinmistir.
Alman sonuglara gore gorilmistiir ki Z kusagi i¢in alisveris merkezlerinin kent
merkezlerine yakin olmasi ve diger aligveris ve sosyal etkilesim mekanlarina
yakinlig1 6nem arz etmektedir. Bu durumda olusturulacak olan aligveris merkezi
tasarim kilavuzunda “kent merkezine yakinlik” ile “aligveris ve sosyal etkilesim

merkezlerine yakinlik” kavramlarinin da bulunmasi gerektigi sdylenebilir.

ent merkezine yakinhk’ kavrami sonug tablosu.
RE | Onemli Merkezlere Yakinlik

Kent Merkezine Yakinlik
AVM ler kent merkezine yakin olmali midir?

325 25

Evet
Hayir

Tablo 4.40: ‘Ahsveris ve sosyal etkilesim merkezlerine yakinhk’ kavrami sonug
tablosu.

Inemli Merkezlere Yakinlik

Aligverig ve Sosyal Etkilesim Merkezlerine Yakinlik

VM ler diger 6nemli aligveris ve sosyal etkilesim
merkezlerine yakin olmali midir?

279 71

Evet
Hayir

Kiraa tiirii: Incelenen &rneklerde goriilmiistiir ki bazi aligveris merkezleri
kiracilarmi belli bir planlama dahilinde se¢mektedir. Ornegin; kimi 6rneklerde
hedef kitle toplumun geneli olarak belirlenip tiim gelir gruplarina hitap eden kirac1
tiirleri secilirken kimi aligveris merkezlerinde sadece tist gelir grubuna hitap eden
kiracilar secilerek o aligveris merkezine iist gelir grubunun gelmesi hedeflenmistir.

Z kusagina ise kiraci tiirli se¢iminde gelir grubu ayriminin olup olmamasi ile ilgili
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Tablo 4.41: ‘Gelir grubu ayrimi’ kavrami sonug tablosu.

diistinceleri sorulmustur. Tablo 4.41’te alian sonuca gore bu tip bir ayrimin Z
kusagi icin olumlu karsilanmadig1 gorilmistiir. Bu sebeple “gelir grubu ayrimi”

kavraminin tasarim kilavuzunda yer almamasi gerektigi soylenebilir.

AR

AVM lerin igerisinde bulunan magazalar gelir grubuna gore x
gruplandirilmali midir?

150 200

Evet
Hayir

Siirdiiriilebilirlik: Sirdirtlebilirlikle baglantili olarak “siirdiiriilebilir tasarim”
kavrami incelenen 6rneklerin birgogunda lizerinde 6nemle durulmus olan bir konu
olmustur. Anketin Z kusagina yoneltilmis olmas1 g6z oniinde bulunduruldugunda
12-23 yag araligindaki aligveris merkezi kullanicilarinin birgogunun bu kavramla
heniiz hi¢ tanigmamis veya yeterli bilgiye sahip olmadig1 kabul edilmistir. Bu
sebeple “siirdiiriilebilir tasarim” kavraminin Z kusagina yonelik alisveris merkezi
tasarim kilavuzunda bir 6n kabul ile yer almasi gerektigine karar verilmistir.

Kesif alanlari: Ornek incelemelerinde de goriilmiistiir ki Z kusag igin aligveris
merkezleri sadece satin alma islevini gerceklestirdikleri bir mekanin yani sira kesif
alanlar1 yaratilarak yeni deneyimler edinmelerini saglayan alanlardir. Bolim
4.1°de ifade edilen Z kusaginin aligveris merkezine yiikledigi roller, aligveris
merkezlerinin bir takim deneyim merkezlerine donlismesi gerekliligini ortaya
koymustur. Bu sebeple aligveris merkezlerinde Z kusagina yonelik bulunacak kesif
alanlart bu dort kavram iizerinden sorgulanmistir: inovasyon merkezi, cazibe
merkezi, degerler merkezi, yasam merkezi. Aligveris merkezlerindeki inovasyon
merkezi olma durumu son teknolojiye sahip alanlar ile aligveris islevinin
desteklenmesidir. Cazibe merkezi ile ilgili alanlar merak uyandiran mekanlar ve
eglence faaliyetlerini igermektedir. Degerler merkezi ise herhangi bir etnik grubun
kiiltiriinii ve bir toplumsal veya politik mesaj1 yansitan alanlar1 ifade etmektedir.
Son olarak bir aligveris merkezinin yasam merkezi olarak algilanmasi icin giinliik

ihtiyaglara cevap veren alanlara sahip olmasi gerekmektedir. Diizenlenen ankette
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aligveris merkezlerinin kullanicilarina kesif alanlar1 sunmasi gerekip gerekmedigi
sorulmus ve gerekli gorenlerden inovasyon merkezi, cazibe merkezi, degerler
merkezi ve yasam merkezi 6zelliklerinden hangisi veya hangilerini tercih ettikleri
sorulmustur. Tablo 4.42’teki sonug tablosuna gore ankete katilanlarin tamamai kesif
alanlarin1 gerekli bulmus ve ¢ogunlugu bu alanlarin cazibe merkezi 6zelligi
tasimasini tercih etmistir. Ancak tasarim kilavuzuna kesif alanlarini olusturan

diger deneyim merkezi 6zellikleri de dahil edilmistir.

Tablo 4.42: ‘inovasyon merkezi’ ‘cazibe merkezi’ ‘degerler merkezi’ ve ‘yasam
merkezi’ kavramlar sonug tablosu.
: R Kesif Alanlar

Z kugagimn aliveris merkezlerine yiikledigi roller

AVM lerin ziyaretcilerine kesif / deneyim alanlar1 sunmali midir?
Cevabiniz ‘evet’ ise asagidaki kesif/deneyim alam bi¢cimlerinden

hangisi veya hangileri ilginizi cekmektedir? V
Inovasyon merkezi 200
Cazibe merkezi 230

Degerler merkezi 81

Yasam merkezi 165

Evet
Hayir

Merkeziyet
Ulasilabilirlik _

Z KUSAGI
Kent merkezine yakinlik ALISVERIS
Aligveris ve sosyal MERKEZI
etkilesim merkezlerine TASARIM
L PARAMETRELERI
Siirdiiriilebilir tasarim

Inovasyon merkezi
Cazibe merkezi
Degerler merkezi
Yasam merkezi

Sekil 4.50: Z kusagi alisveris merkezi tasarim parametreleri kavram haritasi.
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Z kusagina uygun aligveris merkezi tasarim parametrelerinin saptanmasina yonelik
tasarlanmis olan anket sonuglar1 kiimiilatif olarak Sekil 4.50°de belirtilmistir. Sonug
olarak Z kusagina uygun tasarlanmasi planlanan bir alisveris merkezi i¢in tasarimciya
yol gosterecek kilavuza kent mobilyalarina bagl bulusma noktasi, sosyallesme, schir
yasam kalitesi, karma AVM formuna bagl dis mekanda aligveris deneyimi, stratejik
konuma bagli merkeziyet, ulasilabilirlik, 6nemli merkezlere yakinliga bagh kent
merkezine yakinlik, diger aligveris ve sosyal etkilesim merkezlerine yakinlik,
sirdiiriilebilirlige bagh siirdiiriilebilir tasarim, kesif alanlarmma bagli inovasyon

merkezi, cazibe merkezi, degerler merkezi, yasam merkezi kavramlari1 dahil edilmistir.

Anket sonuglarinda ortalama puanin iistiinde alan degerler genel olarak Z kusagina
uygun aligveris merkezi tasariminda degerlendirilmesi gereken tasarim
parametreleridir. Bu parametrelerden Z kusagi tiikketim algisiyla iliskili olmayan ancak
Z kusagi i¢in aligveris merkezi tasariminda onem verilmesi gereken parametreler

sunlardir:

- Stratejik konum: Z kusagi i¢in aligveris merkezlerinin stratejik konuma sahip
olmalar1 oldukca dnemlidir. Incelenen alisveris merkezleri 6rneklerinden hareketle
stratejik konum olarak anlasilmasi gereken iki ana kavram ulasilabilirlik ve
merkeziyettir. Ulasilabilirlik, aligveris merkezinin farkli ulasim aglar tizerinde
olarak aligveris merkezine ulasimda cesitlilik saglamasidir. Ornegin, aligveris
merkezine 6zel arag ile ulagim saglanabilmesinin yan1 sira metro, otobiis vb. farkli
alternatif araclar ile de ulasimin elverisli olmasidir. Merkeziyet ise aligveris
merkezinin kentin yogun ve en islek ulasim akslar1 {izerinde konumlandirilmig
olmasidir. Bu iki kavram aligveris merkezinin stratejik konumunu tariflemekte ve
Z kusagi icin aligveris merkezi tercihinde dnemlidir.

- Onemli merkezlere yakinhk: Bir aligveris merkezinin bir baska alisveris ve
sosyal etkilesim merkezine yakinlig: ile kent merkezine olan yakinlig1 Z kusag:
i¢in tasarlanacak aligveris merkezinin konumunu belirlerken iistiinde durulmasi
gereken Onemli hususlardandir. Tasarlanacak olan aligveris merkezinin diger
aligveris ve sosyal etkilesim merkezlerine yakinligt Z kusagi i¢in alternatif
olusturmaktadir. Bu sebeple onemli olan parametrelerdendir. Kent merkezine
yakinlik ise Z kusagi i¢cin kentin olanaklarindan uzaklagmadan bir aligveris

deneyimi sundugu i¢in olduk¢a Onemlidir. Bu sebeple Z kusagma uygun
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tasarlanmasi hedeflenen aligveris merkezlerinin 6nemli merkezlere yakinlig1 goz
ontinde bulundurulmasi gereken kritik parametrelerdendir.

Siirdiiriilebilirlik: Siirdiiriilebilirlikle baglantili olarak 6ne ¢ikan bir kavram
olarak siirdiiriilebilir tasarim incelenen Orneklerin bir¢cogunda iizerinde 6nemle
durulmus olan bir konu olmustur. Anketin 12-23 yas aralifindaki Z kusagina
yoneltilmis olmasit géz Oniinde bulunduruldugunda aligveris merkezi
kullanicilarinin birgogunun bu kavramla heniiz hi¢ tanigsmamis veya yeterli bilgiye
sahip olmadig1 kabul edilmistir. Bu sebeple siirdiiriilebilir tasarim kavraminin
genel anlamiyla yeni nesil tasarim tiriinlerinde 6nemle iizerinde durulmasi gereken
bir konu olduguna ve dolayisiyla Z kusagina uygun aligveris merkezi tasarim

kilavuzunda da bir 6n kabul ile yer almasi gerektigine karar verilmistir.
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BESINCi BOLUM

Z KUSAGI TUKETIM ALGISI BAGLAMINDA ALISVERIS
MERKEZI TASARIM KILAVUZU

Bir 6nceki boliimde yapilan anket ¢alismasi sonucu elde edilmis olan Z kusag tikketim
algis1 kavram seti ile aligveris merkezleri tasarim parametreleri anket ¢alismasi sonucu
elde edilmis Z kusag1 aligveris merkezi tasarim parametreleri kavram seti
birlestirilerek Z kusag tiiketim algis1 baglaminda tasarimciya yol gosterici olacak bir

aligveris merkezi tasarim kilavuzu olusturulmustur (Sekil 5.1).

Ornek
incelemesi

[ Z Kusagi J [ Z Kusag Satin J [ Z Kusag1 Aligveris J Z Kugaginin
Hedonik Tiketici Alma Karar Merkezi Tasarum Algveris
Davraniglari Verme Tarzlar Parametreleri Merkezine

Yiikledigi Roller

Literatiir Literattr

Anket

Anket

Sekil 5.1: Tasarim kilavuzu olusum semasi.

Z kusagina uygun tasarlanacak aligveris merkezi i¢in tasarimcilara yol gosterecek bir
rehber niteligindeki kilavuz dordiincii boliimde elde edilen anket sonuglarina ait
kavram setlerine gore diizenlenmistir. Tez calismasmin iist basliklarini olusturan

tiketim ve aligveris merkezi ana kavramlarinin Z kusagi icin onemli olan
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parametrelerine anketler neticesinde ulasilmistir. Bu boliimde tiiketim ve aligveris

merkezi kavram setleri karsilagtirilmis ve iligkili kavramlara ulagiimistir.

Z kusagi tiiketim algisinin olusmasinda aligveris eylemiyle ilgili olarak aligveris
deneyimi ve iriinle ilgili olarak ise satin alma siireci etkilidir. Tez kapsaminda Z
kusagi tiiketim algisin1 belirlemeye yonelik uygulanmis olan ilk ankette cikan
sonuclara gore alisveris deneyimi siirecinde etkili olan kavram 6zgiinliiktiir. Aligveris
deneyiminde Ozgiinliik, aligveris eylemi sirasinda yeni seyler kesfetme ve
deneyimleme olarak tanimlanmaktadir. Aymi anket sonucuna gore {iriinii satin alma
stirecini sekillendiren kavramlar ise Z kusaginin miikemmeliyetci-ytliksek kalite odakli
olmasi, markaya duyarli olmasi ve c¢esit karmasasi yasayan-kararsiz bir tutum
sergilemesidir. Tez kapsaminda belirlenmis olan Z kusagi tikketim mekan1 olarak
secilen aligveris merkezlerinin genel tasarim parametrelerine literatiir ¢alismalariyla
ulagilmistir. Belirlenen mevcut aligveris merkezi tasarim parametrelerinden
hangilerinin Z kusagi i¢in 6nemli olduguna 6rnek incelemeleri ve devaminda
uygulanan anket ile ulasilmistir. Bu parametreler: Kesif alanlari, karma (agik-kapali)
AVM formu, kent mobilyalari, stratejik konum, 6nemli merkezlere yakinlik ve
sirdurilebilirliktir.  Z kusagi tiketim algisi kavramlart ve Z kusaginin aligveris
merkezi tasarim parametreleri birlikte incelendiginde Z kusagi tiiketim algisini
olusturan 6zgiinlik Z kusagi aligveris merkezi tasarimi parametrelerinden kesif
alanlari, karma (agik-kapall) AVM formu ve kent mobilyalarmin yeni seyler
deneyimleme noktasinda kesistigi kanisina varilmistir. Sonug olarak Sekil 5.2°deki
tabloda gortildiigii gibi aligveris merkezi kesif alanlarinin inovasyon merkezi, cazibe
merkezi, degerler merkezi ve yasam merkezi olarak diizenlenmesinin yaninda karma
AVM formu ile dis mekanda aligveris deneyimine olanak saglanmasi ve aligveris
merkezlerinin kentle sinirmi tanimlayan kent mobilyalariyla Z kusagmin kenti
deneyimleyip aile ve arkadaslariyla sosyallestigi, ayn1 zamanda bulusma noktasi
olarak kullanabilecekleri noktalarin bulunmasi olduk¢a onemlidir. Bu sebeple bu
parametreler Z kusaginin tiiketim algis1 baglaminda tasarlanacak aligveris merkezi
tasariminda tasarimcilara yol gostermesi hedeflenen aligveris merkezi tasarim

kilavuzunu olusturmustur.
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Sekil 5.2: Z Kusagi alisveris merkezi tasarim kilavuzu.
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5.1 Kesif Alanlar

Z kusagina uygun aligveris merkezi tasarimi kilavuzuna ait ilk kriterlerden olan kesif
alanlar1 hedonik tiiketim davranisina sahip olmasi ile yeni seyleri kesfetme, yeni
deneyimler edindikleri mekanlarda tiiketime yonelmekte ve bu mekanlarda vakit
gecirmeyi tercih etmektedirler. Bu nedenle alisveris merkezlerinin kesif alanlarina
olanak saglayacak sekilde diizenlenmeleri gerekmektedir. bu diizenlemeler 4 ana

baslik altinda gruplandirilmistir:

- Inovasyon merkezi
- Cazibe merkezi
- Degerler merkezi

- Yasam merkezi

5.1.1 inovasyon Merkezi

Inovasyonun Z kusagmimn yasam merkezinde olan bir olgu oldugunu savunmak
siiphesizdir. Oyle ki alisveris merkezleri icerisinde tasarlanacak kesif alanlari
inovasyon merkezi ozellikleri tasiyacak sekilde diizenlenebilir. Bir baska deyisle bu
alanlar teknoloji yardimiyla Z kusagina yeni deneyimler yasatabilecek mekanlar
olarak distntlmelidir. Z kusag tiketicilerinin  alisveris merkezlerinde
gerceklestirdikleri her tiirlii eylem ve etkinlikte yeni teknolojik diizenleme ve
entegrasyonlari deneyimlemesi ve test etmesi konusu gegen aligveris merkezinin tercih
edilirliini arttiracagi gibi dogrudan tiikketim faaliyetlerini de olumlu yonde

arttiracaktir.

Giiniimiizde aligveris etkinliginin yapildigi mekanlarda inovatif ¢oziimlere gidilip
kullanicilarina yeni kesif alanlar1 olusturmayi hedefleyen Orneklere rastlamak
miimkiindiir. Aligveris mekanlarinin inovasyonla kesif alanlarina doniisiimiiniin sehir
dlgeginde uygulandig1 drneklerinden biri New York City’dir. Oyle ki Sekil 5.3’te de
goriildiigi gibi aligveris mekanlarinin cephelerinin teknoloji yardimiyla ekranlara
dontistiiriilmesi o cadde iizerinde aligveris yapmanin disinda merak ve haz duygularim
da harekete gecirmekte ve s6z konusu caddeyi ¢ekim noktasi haline doniistiirmektedir.
Oyle ki &zellikle yilin aligveris etkinliginin artmasinin beklendigi yilbasi, sevgililer
giinii, milli bayram giinleri vb. 6zel giinlerde alisveris caddesinin timiinii etkileyecek
bicimde cepheler tizerindeki teknolojik entegrasyonlar ile gecis aksini bir kesif aksinin

doniistiiriilmesi hedeflenmektedir.
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Sekil 5.3: New York City.
Kaynak: < https://traveldigg.com/times-square/> Erisim Tarihi: 04.05.2023.

Aligveris mekanlarinin inovasyon merkezi Ozellikleri kazandirilarak Z kusagi
tilketicilerine yeni deneyimler yasayabilecekleri kesif alanlarima doniismesine
verilebilecek bir diger 6rnek ise online parekendeci Amazon’un Amerika Birlesik
Devletleri ve Birlesik Krallikta toplam 43 birim ile hizmet verdigi Amazon Go
magazalaridir. Amazon satin alma ve 6deme adimlarinda derin 6grenme algoritmalart
ve sensorler birlestirerek Go magazalari icin ¢esitli teknolojiler kullanmistir. Magaza
konsepti, miisteri deneyiminin yani sira tedarik zinciri ve envanter yOnetimini
kolaylastirdig1 i¢in bir model olarak gériilmektedir (Url-8). Magazaya giren miisteriler
[0S ve Android igin Amazon GO uygulamasi araciligi ile Amazon hesaplarina
baglanabilmekte ve online 6deme yapabilmektedir. Ayrica magazada c¢alisan bir
elemana ihtiyag¢ yoktur, ¢iinkii tiim giris ¢ikislar uygulama tizerinden olusturulan QR
kodlarin giris ve ¢ikislardaki turnikelere okutulmasiyla saglanmaktadir. Uygulama,
kullanicilarin Amazon hesaplarina baskalarini eklemesine izin verir, bdylece bir
ailenin satin alimlar1 ayni faturaya yansitilabilir. Magazanin tavaninda birden fazla
kamera bulunur ve magaza raflarinda bir miisterinin hangi {iriinii/tiriinleri aldigini
tespit etmek i¢in agirlik sensorleri bulunur. Bir miisteri raftan bir {iriin alirsa,
miisterinin sanal sepetine eklenir. Benzer sekilde, bir miisteri bir {iriinii rafa geri

koyarsa, miisterinin sanal sepetinden ¢ikarilir (Url-9) (Sekil 5.4).
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Sekil 5.4: Amazon Go.

Kaynak: < https://www.newhope.com/retail-and-distribution/amazon-go-goes-
smaller> Erisim Tarihi: 08.06.2023.

Yenilik¢i ¢oziimlerin tiiketimi tesvik ederek teknolojik deneyimle katki saglayacak bir
baska 6rnek ise HubSpot ve Beacon platformlaridir. Bu platformlar, pazarlama, satis,
icerik yonetimi ve miisteri hizmetleri arasinda baglanti kurmak i¢in ihtiya¢ duyulan
tim yazilim, entegrasyon ve kaynaklari igermektedir (Url-10) (Sekil 5.5). Cevrimigi
platformlar miisterilerin farkli kanallardaki satin alma kararlari tizerinde giderek daha
biiylik bir etkiye sahip olmaktadir. Tiiketicilerin istege bagli satin alma kararlarinin
%A46'sm1n bir tiir cevrimi¢i medya kanalindan geldigi tahmin edilmektedir. Birlesik
Kralliktaki bir perakendeci, se¢ilen birka¢ tiriiniin canli begeni sayilarim1 HubSpot
platformu ile miisterilerine saglamus, tiriinlerle ilgili incelemeler ve referanslarla daha
yiiksek etkilesim almistir. Buradaki fikir, durum ne olursa olsun, daha fazla insani
magazalara ¢ekmek i¢in psikologlar tarafindan icat edilen "slirii zihniyetinden"
yararlanmaktir. Ornegin Aeropostal markasi, hedeflenen bir kitleyle etkilesim kurmak
icin sosyal "etkileyicileri" (Instagram, Twitter kullananlar vb.) kullanmistir. Béylece
bir {iriinle ilgili ‘10 arkadasiniz bu iistten satin aldi” veya ‘bu, 2017'nin en ¢ok satan

trtinii’ gibi bir bildirim Griiniin satin alma sayisini arttirmaktadir (Url-9).
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Sekil 5.5: Beacon kullanimu.
Kaynak: < https://medium.com/thinkfuture/the-most-innovative-retail-store-ideas-
you-can-implement-starting-today-2d2af5d2ed57> Erisim Tarihi:08.06.2023.

5.1.2 Cazibe Merkezi

Aligveris merkezlerinin kesif alanlarina donligmesinin bir baska yolu ise aligveris
merkezlerini cazibe merkezi yapacak tasarim noktalarinin olusturulmasidir. Bunu
saglamak ic¢in aligveris merkezlerine merak uyandiran sosyal ve mekansal
deneyimlerin yani sira markalar1 deneyimleme / kesfetme ve egitim gibi islevler de

yiiklenebilir.

Aligveris merkezlerinin farklt mekénsal deneyimler sunmasiyla cazibe merkezi haline
getirildigi 6rneklerden biri Dubai’deki Mall of Emirates’de bulunan kayak merkezidir.
Bu kayak merkezi ziyaretgilerine o bolgede bulunmayan bir iklimsel ortam1 sundugu
ve deneyimlettigi tasarlanmis cazibe noktalarina 6rnek olarak gosterilebilir (Sekil 5.6).
Bu 6rnekte de goriildiigii gibi Z kusagi alisveris merkezleri i¢in cazibe noktalari bilinen
anlamda sadece iriin satin alinan mekanlardan oOte, tiikketicilerine farkli bir mekan
deneyimi sunarak onlar1 aligveris merkezine ¢ekmeyi yani bir ¢ekim noktasi
olusturmay1 hedeflemektedir. Boylece artan potansiyel tiiketici sayis1 dolayli olarak

aligveris merkezi igerisindeki {iriin satisin1 da arttiracak etkide bulunacaktir.
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Sekil 5.6: Mall of Emirates kayak merkezi.
Kaynak: < https://onestep4ward.com/48-hours-dubai/> Erisim Tarihi:05.05.2023.

Cazibe merkezi olma 6zelligi ile 6ne ¢ikan bir bagka aligveris merkezi Ornegi ise
Istanbul Umraniye’de bulunan Meydan AVM’dir. Aligveris merkezinin dis mekan
tasariminda boyutsal anlamda oldukga biiyiik bir yer ayrilan ¢ocuk oyun alani, genis
araliktaki ¢ocuk yas grubuna hitap eden diizenlemeler icererek bir ¢ekim merkezi
haline doniistiiriilmiistiir (Sekil 5.7). Bu diizenleme ile ama¢ Z kusagini aligveris
merkezine ¢ekerek, beraberinde gelen tiim aile iiyelerini potansiyel miisteri statiisiine
getirmek ve boylece tiketime dogrudan katkida bulunmak seklinde

degerlendirilmektedir.

Sekil 5.7: Meydan AVM cocuk oyun alani.
Kaynak: < https://www.behance.net/gallery/71881227/Meydan-Istanbul-Shopping-
Mall-Central-Park-Playground> Erisim Tarihi:05.05.2023.
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Cazibe merkezi olarak tasarlanan aligveris merkezi Orneklerinden bir digeri ise
Amerika Birlesik Devletleri New Jersey eyaletinde bulunan American Dream
Aligveris Merkezi’dir. Ana ulasim akslar tizerinde kapali ve biiyiik bir hacme sahip
olan aligveris merkezinin icerisinde Z kusagina farkli cazibe noktalar1 bulunmaktadir.
Bunlardan biri de Sekil 5.8’ de goriildigli gibi aligveris merkezi i¢ mekaninda

diizenlenmis olan ‘lunapark™ deneyimi yasatan eglence alanidir.
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Sekil 5.8: American Dream Alisveris Merkezi eglence alani.
Kaynak:<https://mavink.com/post/5F449B3AF15E20EE89895AC1384331025DA
MC46635/Nickelodeon-Universe-Theme-Park-Coming-to-American-Dream---
Jersey-Digs> Erigim Tarihi:08.06.2023.

5.1.3 Degerler Merkezi

Bir aligveris merkezinin degerler merkezi olarak algilanabilmesini saglayan en 6nemli
hususlardan biri mekanin bir diisiinceyi, fikri veya mesaji1 veriyor olmasidir. Bunun
yani sira politik, etnik veya toplumsal kimlikle ilgili deneyimler yasatmasi da aligveris
merkezinin degerler merkezi olarak One g¢ikmasini saglayabilmektedir. Aligveris
merkezi kullanicilart s6z konusu mesajlar1 veya deneyimleri aligveris merkezinin
genel konseptine yayilmis bir sekilde algilayabilecekleri gibi bazi noktalarda bu

deneyim ve mesajlarin sunulmasi ile de algilayabilirler.

Z kusaginin aligveris merkezlerini deneyimleme sekillerinden bir digeri olan degerler

merkezi olma durumuna verilebilecek 6nemli orneklerden biri Hollanda’da bulunan

129



Markthal Aligveris Merkezi’dir. Bu alisveris merkezi ziyaretgilerine etnik ve yerel
trtinlerin satildig1 bir pazar yeri deneyimi yasatmakta olup ve alisveris merkezi
tasarimi stli kapali bir pazar yeri konsepti ile olusturulmustur (Sekil 5.9). Bu sayede
Z kusagina en eski aligveris mekani diizenlerinden biri olan “pazar yeri” diizeninde
aligveris yapma deneyimini yasatirken, ayni zamanda yerel ve etnik iiriinlerin tanitilip

deneyimlenmesi firsatini1 vermektedir.

Sekil 5.9: Markthal Ahsveris Merkezi i¢ mekéan goriintiisii.
Kaynak: MVRDV, Markthal Shopping Center t.y.

Aligveris merkezlerinin deneyim merkezi olarak degerlendirilmesinin bir diger yolu
ise bir fikir veya mesaji1 tiiketicilere deneyimleterek verecek deneyim noktalarinin
bulunmasidir. Bu duruma verilebilecek 6rneklerden ilki New York’ta bir aligveris
caddesi tizerinde konumlandirilmis olan TIMBERLAND Pop-up magaza 6rnegidir.
Timberland makasimmin kurum kimliginde vurguladiklart “geri doniisiim” mesajini
giiclii bir sekilde veren bu pop-up magaza tasarimi bulundugu alisveris aksinda bir
deger merkezi olusturarak kullanicilarin  dikkatini ¢ekmektedir (Sekil 5.10).
Miisterilerine “geri donilislim” mesajini basarili bir sekilde vererek odak olusturan bir

baska diizenleme ise H&M markasinin magazalarina yerlestirdigi kiyafet geri

doniistim kutularidir (Sekil 5.11).
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Sekil 5.10: Timberland pop-up magazasi — New York.
Kaynak: <http://retaildesignblog.net/2012/02/05/pop-up-timberland-pop-up-shop-

new-york/> Erisim Tarihi:05.05.2023.

Sekil 5.11: H&M Stockholm magazasi.
Kaynak: < https://theworld.org/media/2019-05-09/recycling-collection-box-used-
clothes-hm-store-stockholm-sweden> Erisim Tarihi:08.06.2023.
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5.1.4 Yasam Merkezi

Aligveris merkezleri Z kusagi igin yasam merkezi olarak da deneyimlenebilmektedir.
Bu sebeple aligveris merkezlerinin mekansal ihtiyaclar iizerine calisilirken isten
eglenceye, temel ihtiyaclardan seyahate kadar farkli alanlarda hizmet sunan alanlar
ile disiiniilmesi gerekmektedir. Gilinimiizde bu durumu karsilayan aligveris
merkezlerinin ¢ogunlukta oldugunu sdylemek miimkiindiir. Aligveris ve Yasam
Merkezi ad1 altinda programlanan bu alisveris merkezlerinde; spor ve aktivite alanlari,
kisisel bakim ihtiyaclarina yonelik ayrilan kuafér ve giizellik merkezleri, seyahat
acentalar1, sinema, tiyatro veya oyun alanlar1 gibi bir¢ok farkli ihtiyaca karsilik
verecek mekanlar bulunabilmektedir. Bu tip aligveris merkezlerine 6rnek olarak
Istanbul’un Avecilar ilgesinde bulunan Pelican Mall Alisveris ve Yasam Merkezi,
verilebilir (Sekil 5.12). Pelican Mall Alisveris ve Yasam Merkezi igerisinde bir kisinin
giin boyu ihtiyaci olacak tiim hizmet ve triinleri karsilayabilecek programa sahip
olarak tasarlanmistir. Yasam merkezi olarak bu tip aligveris merkezinde deneyimlenen

sey kisisel yasam bigimleri olup, yeni nesil aligveris merkezi bigimlerinden biridir.
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Sekil 5.12: Pelican Mall Ahsveris ve Yasam Merkezi.
Kaynak: < http://pelicanmall.com.tr/galeri.asp> Erisim Tarihi:08.06.2023.
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Karma programli bir bagka aligveris ve yasam merkezi 6rnegi ise Capacity Alisveris
ve Yasam Merkezidir. Istanbul’un Bakirkdy ilgesinde yogun yaya ve ara¢ kullaniminin
oldugu caddelerin kesistigi noktada bulunan aligveris merkezi kent merkezinde yeni
bir kiiciik kent merkezi islevi gérmektedir ve kentlinin ihtiyaci olan her hizmetin

karsiligini bulabilecegi sekilde programlanmustir (Sekil 5.13).

N
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Aligveris Ve Yasam Merkezi

Sekil 5.13: Capacity Alisveris ve Yasam Merkezi.

Kaynak: < https://www.kelesoglu.com/TR/projeler/alisveris-ve-yasam-

merkezleri/capacity-avm> Erisim Tarihi:08.06.2023.

5.2 Karma AVM Formu (A¢ik-Kapali)

Z kusaginin aligveris merkezi tasarimi kilavuzuna ait ikinci kriter ise ziyaretcilerin agik
havada aligveris deneyimine sahip olmalarin1 saglayacak karma, yani hem agik hem
kapali aligveris mekanlarina sahip “AVM formu”dur. Hedonik tiikketim davranigina
sahip Z kusaginin alisveris davraniglarindan biri olan ‘6zgiin/iik’ Z kusaginin yeni kesif
ve deneyimler edinmelerini ifade etmektedir. Bu sebeple hem agik hem kapali alana
sahip (karma) AVM formu “dis mekdnda alisveris deneyimi”ne izin veren mekanlarin

olusmasini saglamaktadir.
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5.2.1 Dis Mekanda Ahsveris Deneyimi

Yapilan arastirma ve incelemeler sonucunda ortaya ¢ikmistir ki Z kusagi aligveris
eylemini dis mekanda da deneyimleyebilecekleri aligveris mekani diizenlemelerine
ihtiya¢ duymaktadir. Bunun en iyi drneklerinden biri Istanbul Umraniye’de bulunan
Meydan AVM’dir. Kiitlesel olarak karma bir AVM formuna sahip olan aligveris
merkezinde, dis mekanda cam bolmelerle olusturulmus sagakli magazalar ile
kullanicilarina hem ag¢ik havada alisveris deneyimi yasatilmakta hem de magaza
catilarindan ¢ikan sacaklar ile dis hava kosullarindan kismen korunmalari
saglanmaktadir (Sekil 5.14) (Sekil 5.15). Karma (agik-kapali) forma sahip aligveris
merkezine bir bagka ornek ise yapay bir “kanyon” olusturan mimari tasarimi ile
Kanyon Aligveris ve Yasam Merkezidir. Mimari formu dolayisiyla kullanicilarina
aligveris yaparken “kanyon” hissini deneyimletmeyi hedeflemekte ve dis mekanda

aligveris deneyimini yagatmaktadir (Sekil 5.16).

Sekil 5.14: Meydan AVM dis mekan aligveris alanlari.
Kaynak: <https://www.avmgezgini.com/avmler/istanbul/meydan-umraniye-avm-

156.htmlI> Erisim Tarihi:08.05.2023.
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Sekil 5.15: Cam Magaza sacaklar.

Sekil 5.16: Kanyon Ahsveris ve Yasam Merkezi.

Kaynak: < https://istanbul.com/kanyon-shopping-center> Erisim Tarihi:08.06.2023.
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5.3 Kent Mobilyalar:

Z kusagmma uygun tasarlanmasi hedeflenen aligveris merkezlerinin tasariminda
aligveris deneyimiyle iliskili olarak dikkate alinacak bir diger tiiketim kavrami kent
mobilyalaridir. Incelemeler sonucu Z kusaginin sehrin yasam kalitesini alisveris
merkezlerinin kentle olan sinirin1 tanimlayan kent mobilyalari ile de deneyimledikleri
ortaya ¢ikmistir. Buna ek olarak Z kusaginin aligveris merkezlerinde kent mobilyalari
ile olusturulmus alanlar aile ve arkadaslariyla sosyallesme ve bulugsma noktas1 olarak
deneyimledikleri mekanlar olarak gordiikleri sonucuna varilmistir. Bu gergevede
aligveris merkezi tasarim parametrelerinden ‘kent mobilyalar’ parametresi oldukga

Onemlidir.

5.3.1 Sehir Yasam Kalitesi

Z kusag aligveris merkezi tasariminda kullanilacak kent mobilyalar1 sehir yasam
kalitesine katk1 saglamaktadir. Bir bagka deyisle kent yasamina uyumu sayesinde sehre
deger katmakta ve sehirle aligveris merkezi arasinda bir baglanti olusturmaktadir.
Deneyim odakli tiiketim davranisi sergileyen Z kusagi icin aligveris merkezlerinin s6z
konusu sehrin deneyimlenmesine imkan saglamasi AVM tercihlerinde oldukca
Oonemlidir. Fransa’nin Lyon kentinde tasarlanmis olan La Part-Dieu Aligveris Merkezi
sehirle kurdugu baglant1 ile sehre kattig1 deger sayesinde onemli orneklerden biri
olarak gosterilebilir. Sekil 5.17°de de gortildiigl gibi aligveris merkezi ile kent yagami
arasinda kalan bolge kentliler i¢in uygun kent mobilyalartyla bir dinlenme, yiiriiyiis ve
aktivite alani olarak planlanmis ve sehrin yasam kalitesine katki saglamistir. Sehir
yasami ile uyumlu tasarlanmis kent mobilyalarinda vakit gecirilerek sehrin
deneyimlenmesine imkan saglanirken, Z kusaginin aligveris merkezi tercihini de
olumlu yonde etkilemektedir. Kent mobilyalarinin sehirle olan baglantisiyla sehrin
yasam kalitesini arttiran ve bulundugu kentin deneyimlenmesine olanak saglayan diger
alisveris merkezi ornegi ise Bursa’da bulunan Kent Meydam AVM’dir. Odiillii bir
mimari proje olan Kent Meydan1i AVM, mimari yapisinin yani sira tam kent
merkezinde olmasinin ve hayatin tam igerisinde yer almasi ile diger aligveris
merkezlerinden ayrilmaktadir (Url-11). Sekil 5.18’de de goriildiigii gibi mimari
tasariminda dis mekanin kent meydani islevi gorecek sekilde tasarlanmasi ve buna
uygun kent mobilyalar1 ile sadece alisveris merkezine degil kent yasamina da katki

saglamaktadir.
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Sekil 5.17: La Part-Dieu dis mekéan tasarimi.

Kaynak: LYON PART-DIEU, La Part-Dieu shopping centre A belvedere looking out
on the city t.y.

Sekil 5.1
Kaynak: <https://www.hibursacitycentre.com/Otel/tr/kentmeydani-tr.php> Erigim

Tarihi: 15.06.2023.

5.3.2 Sosyallesme

Aligveris merkezi tasariminin bir parcast olan kent mobilyalarin, agik ve kapali
mekanlarda Z kusaginin aile ve arkadaslariyla sosyallesmesine imkan saglayan onemli
tasarim Ogelerinden biri olmasi baglaminda da degerlendirilmesi gerekmektedir. Z
kusagimma sosyallesme firsati veren aligveris merkezleri Z kusagmin alisveris
merkezlerini aile ve arkadaslar1 ile de deneyimleyebilmesine olanak sagladigi i¢in
tercih edilme yoniinde pozitif etkide bulunacaktir. Bu aligveris merkezi 6rneklerinden

biri Hirvatistan’in Zagreb kentinde bulunan Z Center Aligveris Merkezi’dir. Sekil
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5.19°da gosterilen aligveris merkezine ait sosyal yagam ve aktivite katmanlarindan da
anlasilacagi gibi aligveris merkezinin her kotunda kent mobilyalari ile ihtiyaca yonelik
olusturulan farkli sosyallesme mekanlari, Z kusagi kullanicilarinin aligveris eylemi
disinda aile ve arkadaslariyla sosyallesebilecekleri mekanlart da barindiran bir

merkeze doniismesini saglamistir.

Sekil 5.19: Z Center dis mekan sosyallesme alanlari.

Kaynak: The Plan, Z Center Creating A New Generation of Shopping Centers 2022.

5.3.3 Bulusma Noktasi

Z kusagina uygun aligveris merkezi tasarimlarinin, Z kusaginin aligveris merkezlerini
aile ve arkadaglariyla bulusma deneyimlemelerine imkan saglayacak nitelikle
mekanlar sunmasi énemlidir. Bulusma noktasi mekanlariin etkili tasarimi ise kent
mobilyalarinin katkisi ile miimkiindiir. Z kusag1 i¢in aligveris merkezinin kentle olan
smirinda planlanan alanlarda amag sadece aligveris yapmak degil ayni zamanda 0
mekani1 bir bulugma noktasi olarak kullanmaktir. Sirbistan’in Belgrad sehrinde iki islek
caddenin kesistigi noktada bulunan BEO Aligveris Merkezi giris alaninda merdivenler
ve bitki dgeleri ile olusturulan genis alan bulusma noktasi olarak kullanicilarina kisa
stireli bekleme imkan1 sunmaktadir (Sekil 5.20). Bu ornekte de goriildiigii gibi kent

mobilyalarinin olusturdugu mekani iki ana aksin kesistigi noktada ve aligveris
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merkezi girisinde konumlanmasi goriiniirliigiinii artirarak bulugsma noktasi 6zelligine

katk1 saglamistir.

Sekil 5.20: BEO Alsveris Merkezi giris tasarimi.
Kaynak: Across Magazine, BEO Shopping Center 2020.
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ALTINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

En temel anlamiyla bir deger degisimi olarak tanimlanabilecek aligveris eylemi
insanoglunun toplumsal hayata gegisinden bugiine kadar degisip geliserek gelen bir
olgudur. Tiikketim kavrami ile yakin iliskide olan alisveris eylemi zamanla
mekansallagarak bugiiniin kompleks yapilar1 olan aligveris merkezi formunu almstir.
Ancak kusaktan kusaga degisen yasam sekli, sosyo-ekonomik durum vb. etkenler o
kusaga mensup insanlarin tiikketici davraniglarini da etkilemis ve degistirmistir.
Degisen tiiketim anlayis1 siiphesiz alisveris eylemindeki egilimleri ve ona bagli olarak
mekansal ihtiyaglarin da farklilasmasma yol agmustir. Oyle ki faydaci tiiketim
davranigina sahip olan X kusagi ile bugiin aligveris merkezi kullanicilarinin
cogunlugunu olusturan ve hedonik tiikketim davranisi sergileyen Z kusagi
mensuplarinin aligveris yaptiklart mekanlardan beklentileri farklidir. Bu sebeple Z
kusagmin tiiketim algist baglaminda aligveris merkezi tasarim parametrelerinin
yeniden incelenip arastirilmasi olduk¢a 6nemlidir. Tez galismasi sonucunda ortaya
¢ikan kilavuz tasarimeinin ihtiyact dogrultusunda tiiketimin biiytik bir kisminda etkili
olan Z kusagini aligveris merkezlerine ¢ekmek igin basvurulabilecek bir tasarim
rehberi niteligi tasimaktadir. Ancak aligveris merkezi ziyaret¢ilerinin bir kismini halen
X ve Y kusaginin olusturdugunu unutmamak gerekir. Bu sebeple mevcut tasarim
parametreleri alisveris merkezlerinin tasariminda O6nemini korumali ve {izerinde

durulmalidir.

Tez calismasinin temel problemi, aligveris merkezi kullanicilarinin ¢ogunlugunu
olusturan Z kusaginin kendinden onceki kusaklardan farkli tiiketici davranislari
sergiledigi dolayisiyla aligveris merkezlerinin mevcut mekansal 6zellikleri tizerinde
yeni bir degerlendirme yapma gerekliligidir. Bu baglamda oncelikle Z kusaginin
tilkketici davranigt arastirilmis ve Yyapilan arastirmalar sonucunda Z kusaginin
kendinden Onceki kusaklarin fayda odakli tiikketim davranigsindan farkli olarak haz
odakl1 bir tiikketim davranisi sergiledigi sonucuna varilmistir. Literatiirden elde edilen
Z kusag tiikketim algisini olusturan Z kusagi hedonik tiiketici davranislar ve Z kusagi
satin alma karar verme tarzlar1 anket ile yeniden sorgulanmis ve Z kusag tiiketim

algisini olusturan kavramlara ulasilmistir. Bu kavramlar:
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- Ozgiinliik,
- Mikemmeliyet¢i — yiiksek kalite odakl,
- Markaya duyarl,

- Cesit karmasas1 yasayan — kararsizdir.

Z kusagina uygun aligveris merkezi tasariminda mevcut genel aligveris merkezi
tasarim parametrelerinden One c¢ikarilmasi gereken parametrelere ulagmak igin
oncelikle 10 adet Z kusagia uygun tasarlanan aligveris merkezi incelenmistir. Bu
inceleme sonucunda vurgulanan parametrelerden hangilerinin Z kusagi igin One
¢iktiginin cevabina ulagsmak i¢in anket yontemi kullanilmis ve Z kusagi aligveris

merkezi tasarim parametreleri ortaya ¢ikmigtir. Bu parametreler:

- Kesif alanlar,

- Karma (agik-kapali) AVM formu,
- Kent mobilyalari,

- Stratejik konum,

- Onemli merkezlere yakinlik,

- Strdiirtilebilirliktir.

Sonug olarak Z kusagi aligveris merkezi tasarim parametreleri ile Z kusagi tiiketim
algis1 kavramlarinin kesisim noktalarini olusturan tema “deneyim mekanlari” olarak
vurgulanmistir. Hedonik tliketim davramisi sergileyen Z kusaginin aligveris
deneyiminde 6zgiinliik kavramini yeni seyler deneyimleyerek duyumsarken, aligveris
merkezi tasarim parametrelerinden kesif alanlari, karma AVM formu ve kent
mobilyalarina bagli mekéansal kavramlarin uygulanmasinin gerekliligi vurgulanmaistir.
Kesif alanlarinin 6zgiinliik tiikketim motivasyonuyla iligkili alt kavramlar1 inovasyon
merkezi, cazibe merkezi, degerler merkezi ve yasam merkezi iken karma AVM
formunun alt kavrami ise dis mekanda aligveris deneyimidir. Son olarak kent
mobilyalar1 parametresinin alt kavramlari sehrin yasam Kalitesi, sosyallesme ve
bulusma noktasidir. Z kusagiin aligveris merkezlerini kenti deneyimlemek ve
yakinlariyla sosyallesip bulustugu ve deneyimledigi mekanlar olarak da gérmektedir.
Sonug olarak ortaya ¢ikan bu 8 alt kavram Z kusagina yonelik tasarlanacak aligveris

merkezlerinde 6ne ¢ikarilmasi gereken parametrelerdir:

- Kesif alanlari: Inovasyon merkezi, cazibe merkezi, degerler merkezi, yasam

merkezi,

141



- Karma (acik-kapali)) AVM formu: Di1s mekanda aligveris deneyimi,

- Kent mobilyalari: Sehir yasam kalitesi, sosyallesme, bulugsma noktasidir.

Aligveris  merkezlerinde deneyim alanlar1  olusmasma katki  saglayacak
parametrelerden kesif alanlar1 parametresinin ileride yapilmasi onerilen ¢alismalar
arasinda dijital cagin araglarindan biri olan ‘yapay zeka’ ile gelistirilmesi ve aligveris
merkezlerindeki deneyimsel alanlarla entegrasyonu hakkindaki konularin yer almasi

distintiilmektedir.
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EK-1

EKLER

Z KUSAGI HEDONIK TUKETiM MOTiIVASYONLARI VE KARAR VERME TARZLARININ ARASTIRILMASINA YONELIK
ANKET

Sayin degerlendirici, anketimizin amaci Z kusagl hedonik tiketim motivasyonlari ve karar verme tarzlarinin tiuketim algisi
baglaminda 6lgllmesidir. Anketimize gosterdiginiz ilgiden dolayi tesekkir ederiz.

Not: Bu anket sonuclari istanbul Sabahattin Zaim Universitesi Mimarlik Anabilim dali Mimarlik Doktora programi kapsamindaki tez

calismasinda kullanilacaktir.

Asagidaki tablolarda sirasiyla aligveris deneyimi ve Uriine karar verme agisindan olusturulmus yargilara katilma durumunuzu 1
(kesinlikle katilmiyorum)’den 5 (kesinlikle katillyorum)’e kadar derecelendiriniz.

Dogum yiliniz: ............

Yaginiz: 12-18 ()

Cinsiyetiniz: ( ) Kadin

19-23 ()

( )Erkek

1
Kesinlikle
katilmiyorum

2
Katilmiyorum

3
Kararsizim

4
Katihyorum

5
Kesinlikle
katiliyorum

Alhsveris deneyimi

Aligveris yapmak benim i¢in
her seferinde yeni iiriinleri
kesfetmede iyi bir
deneyimdir.

Baskalari i¢in alisveris
yapmak kendim i¢in
yapmaktan beni daha ¢ok
heyecanlandirir.

Aligverig yapmasam da
magazalar1 gezmek beni gok
eglendirir.

Aligverige ¢iktigim zaman
kendimi baska bir diinyada ve
cok giiclii hissederim.

Aligverige ailemle ya da
arkadaslarimla etkilesimde
bulunmak, sosyallesmek igin
giderim.

1
Kesinlikle
katilmiyorum

2
Katilmiyorum

3
Kararsizim

4
Katihyorum

5
Kesinlikle
katiliyorum

Uriine karar verme

Aligveriste en iyisini almaya
gayret ederim.

En ¢ok satilan markalardan
aligveris yapmay tercih ederim.

Modaya uygun, ¢ekici iiriinler
benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

Aligverise gitmek hayatimin
eglenceli ugraslarindan biridir.

Aligveris yaparken zaman
zaman dikkatsiz se¢imler
yapiyorum.

Magazalardaki iiriin ¢esitliligi
karar vermemi zorlastirtyor.
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EK-2

Z KUSAGINA YONELIK ALISVERIS MERKEZi TASARIM KRIiTERLERiINiN iNCELENMESi

Sayin degerlendirici, anketimizin amaci Z kusaginin alisveris merkezi segimlerinde 6nem verdikleri kriterleri
saptamaktir. Anketimize gosterdiginiz ilgiden dolayi tesekkir ederiz.

Not: Bu anket sonuclari istanbul Sabahattin Zaim Universitesi Mimarlik Anabilim dali Mimarlik Doktora programi
kapsamindaki tez calismasinda kullanilacaktir.

Dogum yiliniz: ............
Yasiniz: 12-18 () 19-23()

Cinsiyetiniz: ( )Kadin  ( )Erkek

AVM dis mekaninda kullanilan kent mobilyalar (oturma elemanlari, cocuk parklari vb.) bulusma
noktasi amacina hizmet etmeli midir?

() Evet () Hayir

AVM dis mekaninda kullanilan kent mobilyalari (oturma elemanlari, gcocuk parklari vb.)
sosyallesme amacina hizmet etmeli midir?

() Evet () Hayir

AVM dis mekaninda kullanilan kent mobilyalarinin sehrin yasam kalitesini artirdigini diisiiniiyor
musunuz?

() Evet () Hayir

AVM nin hem acik hem kapali mekan kullanimina izin verip aligveris deneyimini acik mekanlarda
da sunmasini ister misiniz?

() Evet () Hayir

AVM ler islek caddeler lizerinde olmali midir?

() Evet () Hayir

AVM ler ulagim aglari lizerinde olmalidir? (6rn: metro vb.)

() Evet () Hayir

AVM ler kent merkezine yakin olmah midir?

() Evet () Hayir

AVM ler diger nemli aligveris ve sosyal etkilesim merkezlerine yakin olmali midir?

() Evet () Hayir

AVM lerin igerisinde bulunan magazalar gelir grubuna gore gruplandiriimali midir?

() Evet () Hayir

AVM lerin ziyaretgilerine kesif / deneyim alanlari sunmali midir? Cevabiniz ‘evet’ ise asagidaki
kesif/deneyim alani bigcimlerinden hangisi veya hangileri ilginizi gekmektedir?

( ) Teknolojik alanlar (inovasyon merkezi; son teknolojiye sahip alanlar vb.)

( ) Kurgusal mekanlar (cazibe merkezi; merak uyandiran alanlar, eglence alanlari vb.)

( ) Etnik, yoresel deneyimler yasatan mekanlar (degerler merkezi; politik,etnik veya toplumsal
kimlikle ilgili mesajlar veren alanlar vb.)

( ) Gundelik yasam mekanlari (yasam merkezi; glinlik ihtiyaglara cevap veren alanlar vb.)
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