T.C.
BAHCESEHIR UNIVERSITESI

TUKETICI DAVRANISINA BAGLI OLARAK
CINSIYETIN MAGAZA TASARIMINA ETKIiSi

Yiksek Lisans Tezi

ILKE BUSRA VARDARLI

ISTANBUL, 2019






T.C.
BAHCESEHIR UNIVERSITESI

FEN BILIMLERI ENSTIiTUSU
iC MEKAN TASARIMI BOLUMU

TUKETICI DAVRANISINA BAGLI OLARAK
CINSIYETIN MAGAZA TASARIMINA ETKIiSi

Yuksek Lisans Tezi

ILKE BUSRA VARDARLI

Tez Damismani: DOC. DR. NILAY UNSAL GULMEZ

ISTANBUL, 2019



T.C.
BAHCESEHIR UNIVERSITESI
FEN BIiLIMLERI ENSTiTUSU

iC MEKAN TASARIMI BOLUMU

Tezin Adi: Tiketici Davranisina Bagli Olarak Cinsiyetin Magaza Tasarimina
Etkisi

Ogrencinin Adi Soyad: ilke Biisra VARDARLI

Tez Savunma Tarihi: 28.05.2019

Bu tezin Yiiksek Lisans tezi olarak gerekli sartlar1 yerine getirmis oldugu Fen
Bilimleri Enstitiisii tarafindan onaylanmistir.

Dr. Ogr. Uyesi Yiicel Batu SALMAN
Enstitu Madard

Bu tezin Yiiksek Lisans tezi olarak gerekli sartlari yerine getirmis oldugunu
onaylarim.

Dog. Dr. Sezin TANRIOVER
Program Koordinator

Bu Tez tarafimizca okunmus, nitelik ve igerik acisindan bir Yiiksek Lisans tezi
olarak yeterli goriilmiis ve kabul edilmistir.

Juri Uyeleri Imzalar

Tez Damismani e
Dogc.Dr. Nilay UNSAL GULMEZ

Uye e
Dog.Dr. Emine GORGUL

Uye e
Dr. Melahat KUCUKARSLAN EMIROGLU



TESEKKUR

Tez ¢alismam sirasinda kiymetli bilgi, birikim ve tecriibeleri ile bana yol gosterici
ve destek olan degerli danisman hocam sayin Do¢.Dr. Nilay Unsal GULMEZ’e

sonsuz tesekkiirler ve saygilarimi sunarim.

Tim bu tez yazim siirecimde motivasyonumu yiiksek tutmam igin en blyuk
destegi veren sevgili anneme (Fatma Vardarl), karsilasabilecegim sorunlart 6n
gortp bilgi, birikim ve deneyimini paylasan sevgili abime (ilker Vardarli) ve
egitim hayatim boyunca emegini ve destegini esirgemeyen sevgili babama (Halit
Vardarli) da tesekkiirlerimi bir bor¢ bilirim. Akademik kariyerime verdigi

degerden dolay1 dayim Abdullah Baysal’a tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, 2019 Ilke Biisra VARDARLI



OZET

TUKETICI DAVRANISINA BAGLI OLARAK CINSIYETIN MAGAZA
TASARIMINA ETKISI

[lke Biisra VARDARLI

IC MEKAN TASARIMI
Tez Danismani: Dog.Dr. Nilay UNSAL GULMEZ

Mayis 2019, 119 sayfa

Gliniimiiz aligveris merkezlerinin gelisimi, perakende sektdriine hiz kazandirmistir.
Perakende alanindaki degisimler tiiketici davranis egilimlerine baghdir ve magaza
tasarimi iizerinde de etkilidir. Magazacilik ve magaza tasarimindaki yeniliklerin 6nemli
bir kismi, ornegin agender magazalarin ortaya ¢ikisi, giderek Kkitlelerin gevrimici
aligverise yonelimi, toplumsal cinsiyet algis1 ve bu alginin doniisiimii ile yakindan
ilgilidir.

Bu calisma magaza tasarimina toplumsal cinsiyetin etkisini ve bu baglamdaki giincel
egilimleri odagmna alir. Tez kapsaminda aligveris merkezlerinin gelisimi ve tuketici
davraniglart toplumsal cinsiyet ekseninde irdelendikten sonra Beymen Club
magazalarinda bir alan caligmasi gergeklestirilmistir. Yontem olarak yapisal gozlem,
yar1 yapilandirilmis goriisme ve odak grup goriismesinden yararlanilmistir. Arastirma
kapsaminda markanin mimari projeler miidiirii ile goriisiilmiis, en ¢ok satis yapan ii¢
magazanin miidiirlerine gonderilen sorular bir odak grup goriismesi sonrasinda
cevaplanmis ve alt1 magaza (Istinyepark, Zorlu Center, City’s, Akmerkez, Emaar, Mall
of Istanbul) ziyaret edilerek toplumsal cinsiyet perspektifinden yapisal olarak
incelenmistir. Elde edilen veriler analiz edilerek bulgular mekén organizasyonu, magaza
atmosferi basliklar1 altinda paylasilmustir.

Sonug olarak toplumsal cinsiyet agisindan irdelendiginde markanin magaza tasarimina
yonelik alternatif stratejiler gelistirdigi ve zamana uygun olarak siirekli bir degisim
igerisinde oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Cinsiyet, Tuketici Davranisi, Cinsiyet, Magaza
Tasarimi



ABSTRACT

THE IMPACT OF GENDER ON RETAIL DESIGN THROUGH CONSUMER
BEHAVIOUR

[lke Biisra VARDARLI

INTERIOR DESIGN
Thesis Supervisor: Dog¢.Dr. Nilay UNSAL GULMEZ

May 2019,119 pages

The rapid development of shopping centers has also accelerated retail design. The
changes in the field of retail are very much related to consumer behavior and such
changes also have a significant impact on design aspect. Recent innovations in the retail
sector, for instance, the emergence of agender stores and tendency of masses to online
shopping are pertinent to gender perception and its transformation.

This study focuses on the impact of gender on retail design and the current trends in that
context. Within the scope of the thesis, after scrutinizing the development of acts and
spaces of shopping, and consumer behavior from the gender lens, a field study has been
applied in Beymen Club stores. Structered analysis of the selected stores, semi-
structured interviews and a focus group interview constitute the backbone of the
methodology of the research. An interview has been conducted with the architectural
project manager of the brand, a focus group interview have been held with three store
managers and six stores (istinyepark, Zorlu Center, City’s, Akmerkez, Emaar, Mall of
Istanbul) have been subjected to structured analysis. The gathered data have been
displayed under two main headings: the spatial organization and atmosphere.

In conclusion, when examined through a gender perspective, it is found out that the
Beymen Club brand develops alternative strategies in terms of retail design and is
undergoing a constant change in line with the requisites of time.

Keywords: Gender, Consumer Behavior, Retail Design
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1. GIRIS

Insan yasami boyunca hayatini siirdiirebilmek icin cesitli gereksinimlere ihtiyag
duymaktadir. Maslow (1943, s. 375) “‘insanlarin belirli ihtiyaglar1 elde edebilmek igin
giidiilenmis oldugunu ve bu ihtiyaclardan bazilarmin digerlerine goére onceliginin
bulundugunu” belirtmistir. En zaruri ihtiyaglar fiziksel olarak sag kalmaya yoneliktir ve
bu davranislarimizi  giidiileyen ilk etkendir. Uretebildiginden faydalanan birey
iiretemedigini satin almak mecburiyetindedir. Satin alma kavrami, eski donemlerde,
eldeki mal varlig1 ve esyalarin ihtiyag duyulan {irlinle takas edilmesi yontemiyle bir

baska iiriinii elde etme gerekliligine ¢6ziim olmustur.

Yasam gereklilikleri ile ortaya ¢ikan tiiketim; dogal, zaruri bir ihtiyagken zamanla
ihtiyaclarin tatmininden koparak toplumsal sinifi belirleyen bir yapiya evrilmistir.
Gunumuzde triinlerin satin alinmasi ig¢in belirli amaca hizmet etmesi ya da Grinin
islevselligi disinda birey i¢in tasidigr deger de 6n plandadir ve tiikketim yasamin bir
gerekliligidir (Ceylan 2010, s.5). Zaman igerisinde tiiketimin gelisimi ile dogru orantili
degisen uUretim ve Uretkenlikle insanlarin arzular isteklere, istekleriyse ihtiyaglara
doniismiistiir ve bu ihtiyaglar sosyo kiiltiirel etkiler tagimaktadir (Yaniklar 2010, s.26).
Dolayist ile yasamini siirdiiriirken ihtiya¢ duyduklarini satin alan ve kullanan herkes
aslinda tiiketicidir. Baudrillard’in (1988, s.75) “Tiketim Toplumu” yazisinda agikladigi
bu durum bireysel eylemin disa yansimasini ifade etmektedir. Uriinlere yiiklenen
anlamlarin giiniimiizde gerek reklam gerekse toplumsal edinimler dogrultusunda
kisiliklerle eslestirilmesi arzular ve tlketim arasinda bir ge¢is olusturmaktadir. Kisi
satin alma giicii iizerinden kimligini tanimlarken, ekonomik olanaklarinin yani sira,

duygu, arzu veya ruh haline gére hareket etmektedir.

Modern yasamda, siradan bir satin alma siirecinden ziyade Urlinlerin tasidiklar1 ve
yansittiklart anlamlar 6nem kazanmistir (Odabasi1 2006, $.30). Bu dogrultuda gelisen
perakende sektori de misterilerinin kendilerini daha iyi hissedecekleri ortamlari
magazalarda yaratarak, satin alma ihtiyacini giidiilemektedir. Son dénemde pazarlama

yontemi olarak miisteriye kendini degerli hissettirmek igin Urlinden ziyade, magaza



atmosferine odaklanilmakta; Ambiyans olusturmak igin miisterilere kendilerini rahat
hissedebilecekleri keyifli mekénlar sunmak amaclanmaktadir. Perakende magaza
isletmeleri insanlarin bes duyusuna hitap edecek farkliliklarla yani magaza atmosferini,
lirlin goriiniislerini, sunum ydntemlerini ve magazaya ait doku, renk, miizik vb.
cevresel faktorleri farklilagtirarak satin alma davranisini etkileme ¢abasindadir.
Mekanlara yapilan bu dokunuslar tiiketici davranislarini olumlu yonde etkilemesi amaci
tasimaktadir.

Tiketicinin magazadan satin alma davramisin1 etkileyen faktorler; tiiketicinin
yonelimleri, aligveris aligkanliklari, magazaya yonelik tutumlar1 ve cinsiyete gOre satin
alma davranislaridir (Atalar 2012, s.2). Ozellikle tiiketici davranisinda énemli yer tutan
cinsiyet etmeni mekanlar1 farklilastirici pek ¢ok etkiye sahiptir. Kadin ve erkekler
birbirinden farkli davranislara, yeteneklere, tutumlara, 6nceliklere, tercihlere sahiptir ve
dolayistyla her iki cinsiyetin de satin alma bigimleri birbirinden farklidir. Ornegin Kraft
ve Weber (2012, s.248) kadinlarin magazalarda rahat bir aligveris deneyimi yasamak
istediklerinden bahsederken rahat kavramini zaman bollugu, Urln incelemeleri, fiyat
karsilagtirmalari, {iriin denemeleri ile iliskilendirir. Baker (2012) kadinlarin aligveris
deneyimlerini erkeklerin deneyimine gore daha duygusal olarak tanimlarken kadinlarin
satig deneyimlerini karar verme asamasinda gézden gegirdigini fakat erkekler tarafindan
bu kurgunun veriler iizerinden saglandigini belirtmistir. Perakende sektorii de bu
farkliliklar iizerinden cinsiyetin tiiketici davranigina etkisine gére magaza tasarimina
yon vermistir. Yapilan literatiir taramasinda tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve
magaza tasarimi arasindaki iligkinin pek ¢ok yonden incelendigi de tespit edilmistir.
Cinsiyetlerin magaza tasarimi iizerindeki etkisine odaklanan arastirmalarin ¢ogunun
satis ve pazarlama iizerinden yapildig1 goriilmiistiir. Bu calismalardan detayli olarak
bolim 4.1°de bahsedilecektir. Magaza mekan kurgusu/organizasyonu ve atmosferine
toplumsal cinsiyet ya da cinsiyet farklilig1 tizerinden odaklanan ¢aligmalarin sayisi ise

oldukea kisitlidir. Calismanin alana bu anlamda katki saglamasi hedeflenmistir.

1.1 CALISMANIN AMACI

Caligmanin amaci, toplumsal cinsiyetin tliketici davranigina ve bagh olarak magaza
tasarimina etkisini ortaya koymaktir. Bu baglamda toplumsal cinsiyet faktoriiniin mekan

kurgusuna ve magaza atmosferine nasil yansidigi arastirilacaktir. Yani sira,



magazacilikta toplumsal cinsiyet iizerine temellenen giincel egilimler ve s6z konusu
egilimlerin lilkemizde karsilik bulup bulmadigi konusu da ikincil bir tartigma konusu

olarak tez kapsaminda ele alinacaktir.

Gunumuzde, tiketim olgusunun ihtiyagtan 6te insanlarin kendilerini ait hissettikleri
mekanlarda ¢ogunlukla plansiz hatta gereksiz yaptiklari aligverislere doniismekte
oldugunu soylemek miimkiindiir (Akturan 2009). Alisveris merkezleri (AVM) de bu
ihtiyaca en iyi karsihik veren mekéansal ¢ozim olarak bilinmektedir. Birden fazla
magazanin birlikte konumlanisi, zaman algisinin darligi, iriin cesitliligi, aktivitelerin
farklilig1 gibi faktorler kitlelerin aligveris merkezlerini tercih etme sebebidir. Aligveris
merkezlerinin tercih nedenleri de kendi icerisinde cinsiyetlere gore degisim
gostermektedir (Akinci 2013, s.89; Arslan ve Bakir 2010, s.240; Kruger ve Byker,
2009, 5.332).

Istanbul dzelinde de belirli semt ve caddelerle 6zdeslesen, acik havada yakin mesafede
siralanan magazalardan aligveris etme aliskanligi yerini giderek AVM aliskanligina
birakmaktadir. Giinimiiziin degismekte olan sosyo-ekonomik kosullari AVM
sektoriiniin hacmini genisletirken beraberinde, perakendeciligi ve tiiketici davranig
bicimlerini de yo6netmektedir. 2019 yili itibariyle Istanbul’da 117 adet AVM
bulunmaktadir (Ayd, 2018). Bu baglamda departmanli magazalarin da subelerinin
bliyiik boliimii birbirine kimi zaman ¢ok yakin konumlanan AVM’lerde yer almaktadir.
AVM’ler kendi iglerinde rekabet ortami olustururken perakendecileri de tuketiciler
Uzerinden satin almaya yonelik satis stratejileri gelistirmeye yonlendirmistir. Bu
baglamda tezin alan ¢alismasimin magazalarinin  biiyiik boliimii  Istanbul’daki
AVM’lerde yer alan, hem kadin hem de erkek giyimi iizerine ¢alisan ve cinsiyetlere
yonelik koleksiyonlar1 aynt magaza icinde konumlandiran departmanli/zincirleme

magazalara sahip markalardan Beymen Club’ta yapilmasi planlanmistir.

1.2 CALISMANIN CATKISI

Arastirma kapsaminda konunun 6nemi ve ele alis nedenlerini ortaya koyan giris

boliimiiniin ardindan, ikinci bolimde Oncelikle ge¢misten gliniimiize bati ve dogu



toplumlarinda aligveris mekanlarinin ve perakendeciligin tarihsel gelisimi incelenmis,
bu baglamda kadinin ‘ev’den ‘kamusal’ alana c¢ikisinda aligverisin ve aligveris
mekanlarinin 6nemi tizerinde durulmustur. Yine bu boliimde toplumsal cinsiyet olgusu
ve mekan iligkisi, toplumsal cinsiyetin alisveris edimi ile iliskisi, kadinin aligverisle
iligkilendirilmesi;  Foucault ve Lefebvre’in mekan kavrayislarinda kadinin
konumlandirilmasina yonelik feminist elestiriler {lizerinde durulmustur. Ayrica son
yillarda moda ve perakendecilik sektoriinde toplumsal cinsiyet odakli magaza

tasarimina da etki eden giincel egilimler irdelenmistir.

Tezin Uglincu boliminde, oncelikle tiketim ve tuketici kavramlarina deginilmistir.
Kadin ve erkeklerin perakende ve moda sektorii baglaminda magazalarda aligveris
edimleri sirasinda farklilasan mekansal davraniglari tizerinde durulmustur. Ayrica kusak
farkliliklar1 da toplumsal cinsiyet algisi lizerinden incelenerek x, y ve z kusaklarinin

tiiketim aligkanliklarinin magaza tasarimina etkilerinden bahsedilmistir.

Tezin alan ¢alismasina odaklanan dordiincii boliimde ise oncelikle magaza tasarimi ve
toplumsal cinsiyet iligkisine yonelik aragtirmalar incelenmistir. Arasgtirmanin yontemi ve
orneklemle ilgili bilgiler ortaya konduktan sonra Beymen Club marka kimligi ve
tasarim yaklagimi {izerinde durulmustur. Gergeklestirilen alan c¢alismasina ait elde
edilen veriler analiz edildikten sonra bulgular derlenerek belli temalar altinda

paylasilmistir.

Besinci ve son boliimde ise elde edilen bulgular {izerinden cinsiyetin ve toplumsal

cinsiyet olgusunun magaza tasarimina etkisi tizerinden bir tartisma gerceklestirilmistir.

1.3 ARASTIRMANIN YONTEMI

Tez kapsaminda (toplumsal) cinsiyetin magaza tasarimina etkisini arastirabilmek igin
oncelikle Istanbul’daki departmanli magazalar siralanarak, miisteri kitlesi ve
yayginligi incelenmistir. Sonrasinda markalarin ulasilabilirligi agisindan yazigmalar
gerceklesmis ve Beymen Club magazasi tercih edilmistir. Markanin mekansal boyutlari,

tanimli hedef kitlesi ve her iki cinse de hitap edisi bu segimde belirleyici



olmustur. Oncelikle arastirmanin yapilacagi Beymen Club magazasi ile iletisime

gecilerek, gerekli izinler alinmustir.

Bu calismada temel olarak niteliksel arastirma yontemleri  kullanilmustir.
Yapilandirilmis gozlem ve yari-yapilandirilmis yiiz ylize goriismeler araciliiyla
Beymen Club magaza kimliginin ve tiiketici profilinin taninmasi; tiiketicilerin
cinsiyetlerine bagli olarak secilen magazalardaki mekansal davranislarinin
gbzlemlenmesi ve cinsiyetin mekan organizasyonu ve mekan atmosferi kararlarina
etkisinin arastiritlmasi hedeflenmistir. Bu baglamda, aralarinda en ¢ok satis yapilan ii¢
magazanin da bulundugu secilen alti Beymen Club magazasina arastirmact diizenli
olarak belirlenen zaman dilimlerinde giderek kisisel ve yapilandirilmig g6zlemlerde
bulunmustir. Paralel olarak markanin tasarim departmani yetkilisi/yetkilileri ile
goriisiilmiis, en ¢ok satis yapan magazalarindan U¢ tanesinin satis miidiirleri ile odak
grup gorlismesi gerceklestirilmistir. GoOriisme sorulari markanin kimligi, cinsiyet
farkliliklarina bagli tiiketici davraniglari, mekan organizasyonu ve mekan atmosferi
kararlarina yonelik olarak hazirlanmistir. Goriismeler kaydedildikten sonra desifre
edilmig, veriler igerik analizine tabi tutulmus ve ortaya ¢ikan temalar altinda

paylasilmistir.

1.4 ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirma siirecinde yoOntemi ve siireci etkileyen bazi kisitlarla karsilagilmistir.
Istanbul’da yogunlukla AVM’lerde magazalari olan markalar ve tasarim anlayislart
incelendikten sonra alan arastirmasimna konu olabilecek olanlarla iletisime gegme
asamasina gelinmistir. Markanin yoneticileri ya da temsilcilerinin ulasilabilirligi ve is

birligi magaza se¢imi agisindan en énemli kriter olarak belirmistir.

Bu dogrultuda Massimo Dutti segilen ilk markalardan biridir. Markanin sahibi olan
Ispanya merkezli bir giyim grubu olan Inditex perakende sirketine ulasmak icin e-posta
gonderilmis, telefonla Turkiye merkezi ile iletisime gegilmeye calisilmis fakat basarili

olunamamistir. Yine ayni markanin birka¢c magazasinin taseron bir firma tarafindan



yiiklenildigi bilgisine ulagildiktan sonra bu firma sahibi ile goriisme saglanmig fakat

isbirligi konusunda olumlu bir yanit alinamamugtir.

Bu ilk girisimin ardindan yerli bir firmaya ulagmanin daha miimkiin oldugu diisiiniilerek
Beymen Club ile iletisime gegilmis, markanin mimari yetkilisi olan Giil Okten ile
goriisiilmiis ve alan arastirmasinin kapsami, talep edilen veri ve olasi isbirlikleri
konusunda bilgi verilerek isbirligi olasiliklar1 tartisilmigtir. Satis verilerinin marka
gizliligi adma paylasimmin yapilmasinin dogru olmadigi belirtilmistir. Bu noktada
markanin en ¢ok satig yapan li¢ magazasinin satig miidiirleriyle yiiz yiize goriisme talep
edilmistir. Once, ¢aligmanin magaza miidiirleriyle yerinde yapilmasina iliskin onayi
alimmistir. Tezin alan ¢alismasi baslangicinda magaza miidiirlerine ait iletisim
numaralar1 ve izin belgeleri istendiginde bu talebin de markanin gizliligine aykir
goruldigi belirtilmistir. Fakat calismanin bu kisminin mimari projeler midirii Giil
Okten hanimin moderatérliigiinde odak grup goriismesi olarak yapilmasmin uygun
olduguna karar verilerek, sorular kendilerine iletilmistir ve yanitlar yazili olarak
alimmistir.  Bu gelismelerin tezin alan calismasi i¢in planlanan ¢alisma takvimini
aksakliga ugrattigini sdylemek miimkiindiir. Siire¢ i¢inde doniis alinamama durumuna
kars1 perakende sektoriindeki diger magazalara ulagilmak iizere de birtakim goriismeler
saglanmistir. Bu dogrultuda U.S. Polo magazasindan olumlu doniis alarak, markanin
kimligi, atmosferi, organizasyonu ve toplumsal cinsiyet iizerine hazirlanmis sorular
Uzerinden bir goriisme gergeklestirilmistir. Bu goriisme metni de ekler bolimiinde
paylasilmistir. (Bkz EK A.3.) Yasanan aksakliklar yontem olarak yapilandirilmig
gbzlemin agirligini artirmis ve baslangicta ii¢ olarak belirlenen gozlemlenecek magaza

sayis1 altiya ¢ikarilmistir.



2. ALISVERIS MEKANLARI VE TOPLUMSAL CiNSiYET

Tuketim olgusunu mekénsal baglamda besleyen ticaret mekanlari; yillar boyunca gerek
Olcek, gerekse isleyis bigimlerine gore degisim gostermistir. Glnlmize kadar uzanan
aligveris kavraminin gelisimi, toplum degerlerinin sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel
degisimleri dogrultusunda farkli anlamlar kazanmaktadir. Tezin bu bdoliimiinde
oncelikle aligveris mekanlarinin tarihsel gelisimi {izerinde durulacaktir. Ardindan
toplumsal cinsiyet ve mekén iligkisi, aligveris olgusu ve aligveris mekanlari iizerinden
ele alinacaktir. Bolim kapsaminda ayrica moda ve perakende sektdriinde toplumsal

cinsiyet odakl1 giincel tasarim egilimlerinin de tartisilmasin1 hedeflemektedir.

2.1 ALISVERIS MEKANLARININ TARIiHSEL GELiSiMi

Tarih boyunca, aligveris eylemi insanoglunun zaruri ihtiyaglarindan biri olmustur.
Ihtiyaglarin artis1 insanlarda dretim yontemlerine yonelik arayislar1 da beraberinde
getirmistir. Bu arayis iiretimde ihtisaslagsmaya ve artisa sebep olurken iiretim mekanlari
da tanimlanmaya baslamistir. Uretimin insanla bulustugu alana meydan, han, pazaryeri
denirken, Ureticinin tiketicinin ihtiyaglarimi gidermek igin sundugu mal ya da hizmete
de aligveris denilmektedir. Hornsbeck (1962, s.64) aligverisi; {irlinii incelemek ya da
satin almak iizere fiyat 6grenmek gibi birlesimlerin tamami olarak tanimlamistir. Bagka
bir ifadeyle de aligveris, bireyin gilinliik yasantisinda deneyimledigi, zaman zaman
psikolojik zaman zamansa duygusal etkilesimleri olan sosyal bir etkinliktir (Coleman
2006, s.83; Redstone 1973).

Giliniimiize kadar gelen aligveris eyleminin déonemler boyu siirmesini saglayan ilk sistem
“‘takas’” olmustur. Meydanlarda toplanmay1 bir gereklilik haline getiren takas insanlarin
tecriibelerini, bilgilerini ve trettikleri tiriinleri karsilikli olarak paylastiklar1 mekanlari
zamanla olusturmustur (Geg 2008, s.3). Insanligin yerlesik hayata gecisi ile mal ve
hizmet ihtiyaci, paranin bulunmasi, {liretim tiirlerinin artis1 da beraberinde gelismistir.
Caglar boyunca insanoglu deneyimlerini, iiriinlerini karsilikli degis tokus yontemiyle
birbirine sunmak icin belirli mekanlarda toplanmayi ihtiya¢ haline getirmistir. Onceleri

ticaret yollar1 iizerinde yapilan bu eylem, zamanla kent meydanlarinda, hanlarda,



pasajlarda yapilmistir ve her donemde aligveris eylemi icin planlanmig yapilara ve

mekanlara gereksinim duyulmustur.

Saticinin, miisteri ile olan iliskisi sattig1 tirintin Kalitesini belirlerken ticaret mekénini da
bicimlendirmistir. Bu ii¢ Ogenin miisteri, satict ve mekanin etkilesimi aligveris
mekanlarmi degistirmektedir (Uslu 2006, s.23). Kent dokusunun olusumunda ticaret

mekanlariin konumu her zaman 6nemli bir rol oynamuistir.

Planli ya da plansiz aligveris tarih boyunca cesitli kamusal mekénlarda yapilmistir.
Tarihsel siiregte aligverigin ilk formu olarak kamusal mekanda gergeklestirilen
aligveristen bahsetmek miimkiindiir.  Asagida tarihsel gelisimine gore aligveris
mekanlariin “Agora” dan baslanarak giiniimiiz alisveris merkezlerine varincaya degin

gelisimleri tizerinde durulacaktir.

Agora

“Agora” kelimesi insanlarin toplanmalarini ve birlik olmalarini ifade etmektedir (Uckan
1999). Ge¢misi M.O. 2. yiizyila dayanan agoralar Eski Yunanlarin sosyal iliskilerini
yuratmek icin bir araya geldigi mekanlar olarak bilinmektedir (Bat1 2007, s.3; Davidson
1997, s.22). Baska bir ifadeyle, ticaretin yapildigi bu alanlar insanlarin toplanma,
sosyallesme ve pazarlama alanlari olarak kullanilmistir. Tarihte ve Diinya’ da bilinen ilk
pazaryeri olan agora; M.0.4. ve M.QO.5. yiizyillarda kent yapilarmin ortasinda, 6rtiisiiz
olarak tasarlanan ilk planl aligveris mekan: olarak da bilinmektedir (Cezar 1985: akt.
Ge¢ 2008; Packer 1997, s.18). Agorada perakendeciligin ilk 6rneklerinin bulundugu
ticaret alanlar1 yanisira eglence mekanlar1 da yer edinmistir. Zamanla kelime anlamini
pazaryeri ifadesine birakarak, islevini siyasi, politik, dinsel anlamda arttirarak énemini

korumustur (Topgu 2011, s.33).

Antik Yunan ve Helenistik donemlerde, toplumun en ¢ok kullandigi kamusal mekanlar
agoralardir. M.O. 3. yiizyildan itibaren agoralar1 cevreleyen, diikkanlar1 ev olarak da
kullanilan, zanaatkarlara ev sahipligi yapan, bir kenari siitun dizilerinden olusmus uzun

pazar hollerine “stoa” denilmistir (Topgu, 2011, 5.32) (Sekil 2.1.2., Sekil 2.1.2).



Sekil 2.1: Yunan Agorasi

Kaynak: Topgu, K., (2011)

Stitunlarin diikkanlarla birlestigi sagaklarin altinda dolagma alanlar1 yaratilmig ve agik
alanlarda saticilarin tezgahlarina yer verilmistir. Giiniimiizde aligveris merkezlerinin de
pek ¢ok aktiviteyi i¢inde barindiriyor olusu; kentlinin toplanma alani, gosteri merkezi,
sosyal alani olarak da kullanilan agoralarin islevsel olarak giiniimiize kadar ulastigini

dusiindiirmektedir.

Sekil 2.2: Attalos'un Stoas1 (Stoa Of Attalos)

Kaynak: https://www.flickr.com/photos/nouregef/13930576482
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Forum

Roma doneminde etrafi stoalar ile gevrili, kamusal yapilarla bezenmis kentlinin kiiltiirel
aktivitelerini barindiran ‘Forum’ halkin aligveris mekani olarak bilinmektedir (Topgu
2011, s.34). Forumlarda, siyasi tOrenler, giindelik aktiviteler, toplantilar
gerceklestirilmekte ve aligveris yapacak dikkanlar bulunmaktadir. Kentlerin odak
noktast olan bu mekénlar birden ¢ok faaliyeti barindirmislardir. Forumlarda gezinen
sehirliler c¢ogunlukta siyasi, idari, sosyal ve ticari iligskilerini bu mekéanlarda
siirdiirmiislerdir (Unsal 1960). Celal’e (2006, s.19) g6re forum “tim ortacag
kentlerinde, toplumsal problemlerin tartisildigi, siyasi goriisiin bildirildigi kamusal
odaktir. Ana meydana, dar sokaklara eklemlenen meydanciklar, aktiviteyi ve canlilig
aktararak, kentsel fonksiyonlar1 biitiinleyici ve guclendirici rol oynarlar’. “Roma
Forum”u bitisik nizam, iki yiizii ve Onleri agik olacak sekilde dikkanlarla cevriliydi
(Topcu 2011, s.35) ve planlama yoninden giiniimiiz aligveris mekanlarina
benzemekteydi.

Icinde bulundugumuz cografyada da Anadolu’ya yerlesen Tiirkler agirhikli olarak
ticaretle ugrasmiglardir (Konur 1977, s.28). Baslangigta vakiflara gelir saglamak igin
diikkkanlar ve hanlar ingsa ederken zamanla kimliklerini yansitic1 yapilar ortaya
cikarmiglardir (Topgu 2011, s.38). Turklerin ilk ticari yap1 ornekleri bedesten ve

arastalar olarak bilinmektedir.

Sekil 2.3: Roma Forumu

Kaynak:https://tr.wikipedia.org/wiki/Roma_Forumu
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Bedestenler ve Arastalar

Tiirkler ahsap ve Kerpi¢ kullanarak insa ettikleri camileri, hamamlari, hanlar1 ve
kervansaraylariyla kent merkezlerinde zamanla giiclii bir Tiirk imgesi ortaya koymaya
calismislardir (Sekil 2.4.). Bedestenler ve Arastalar da bu imgenin 6nemli bir pargasidir.
Bedestenler, orta alan1 kii¢iik diikkanlarla ¢evrili yapilardir. Sonrasinda distan diikkanli,
cok katli arasta-bedestenleri olarak ¢esitlenmislerdir (Cezar 1983, s.100). Ekmekgi ve
Nebati (2017, s.391) Osmanl’nin aligveris mekanlarint mekansal diizenleme

prensiplerine gore soyle siniflandirmislardir:

Osmanli’da ¢arsilar, giiniimiizdeki gibi bir sokagn iki tarafina dizilmis diikkdnlarin
bir araya gelmesiyle olusmustur. Osmanli’da, halka ozel esya satan diikkdanlara ¢arsi,
bu ¢arst iizeri kapatilirsa kapali ¢arsi, ¢esitli mallart ayri tezgahlarda sergileyerek
acik havada satan yerlere pazar, degerli mal satan magazalara bedesten denirdi.

Sekil 2.4: Osmanli’da Bedesten

Kaynak: https://www.kenandabirkuyu.com/osmanli-devletinde-din-devlet-iliskisi-nasildi-detayli-bir-bakis

Bedesten kelimesinin asil kullanimi “Bezistan” olarak bilinmekte ve “Bez” yani kumas
anlamina gelmektedir (Ozdes 1953). Ticari anlamda para islerinin tahsis edildigi alanlar

olarak kullanilmislardir.
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Erin ve Gondl (2015, s.132) bedestenleri sdyle tanimlamiglardir:

Avrupa’daki kapali alisveris mekanlar: bu sekilde gelisirken Dogu’daki alisverig
mekanlar: da bedestenler tizerinden gelisimini siirdiirmiistiir. Bedestenler, lineer sira
diizeninde veya bu siralarin kesigme diizeni ile organize olmus bir¢ok diikkanin bir
araya geldigi, iistiiniin tonozla ortllii oldugu genellikle tek katli ¢arsilar, aligveris
yvapilaridir.

Arastalar ise eklemlenerek ¢ogalan yapidan ziyade diikkanlarin beraber ingasi ile
olusmustur. Etimolojik olarak kdkeni Farsga, ortmek, ortii anlamlarina gelen “Arastak”
kelimesine dayanmaktadir. Arasta, dukkan Uzerleri kismen ya da tamamiyla kapanmis
carsilar olarak da bilinmektedir (Ugkan 1999, s.2881). Cezar (1983, s.159) arastalari
sOyle anlatir: “Osmanl1 15. yiizyil itibariyle bir hat iizerinde dizilen iizeri acik ya da
sacakli diikkanlar insa ederek bunlara arasta adim verilmistir. Kubbe ve tonoz ortilerle

sokaklarin tlizeri genellikle kapatilirken ahsap yapilarin tizeri agik birakilmigtir.”

Sekil 2.5: Mahmut Pasa Bedesteni Plam
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Kaynak:http://ankaratarihi.blogspot.com/2014/09/ankarada-vakf-mulkiyetindeki-

bedesten.html
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Sekil 2.6: Edirne Selimiye Arastasi Plani
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Kaynak: http://indicium-levis.blogspot.com/2012/06/arasta.html

Ayni tip driinlerin ticaretlerinin yapildigr boliimler arastalar olarak bilinmektedir.
Batinin “agora”si, “forum”u ilk planli aligveris merkezleri iken “bedesten” ve
“arastalar” da doguda ve Osmanli topraklarinda toplumlarin ilk aligveris olusumlarini

tanimlarlar. Bu esnada pazaryerleri de gelisimini stirdiirmiistiir (Topgu 2011, s.53).

Pazaryeri ve Carsilar

Fars¢a’da aligveris yapilan yer olan bazar kelimesi gliniimiize pazar olarak gelmistir.
Giiniimiize kadar gelen pazar kavrami ve aligkanligi, tarihsel siiregte oldugu gibi bugin
de haftanin belirli giinlerinde kurulan gegici ticari mekénlar1 anlatir. Sehrin gesitli
noktalarina kurulan pazarlar, iiriin tiirlerine gére de ayrismaktadir. Ornegin; saman
pazari, odun pazari, balik pazari, tavuk pazar1 gibi ifadelerin yam sira kurulduklar
giinlerin isimlerini de almaktadirlar (Topgu 2011, s.53). Baska bir ifadeyle pazarlar
sokak aralarinda kurulan, insanlarin giinliik ihtiyaglarini, hayvanlarimi ve yiyecek
igeceklerini satin aldiklar1 ya da sattiklar1 mekanlar olarak bilinmektedir. “Sogukta kisa
stirede aligverisi bitirme zorunlulugu, sicakta bitkin kalmaksizin alisverisi tamamlama
ihtiyaciyla yeni bir olusum olarak kapali aligveris mekénlari gelismistir” (Erin ve Gonl

2015, s.132). Kalic1 olmayan bu ticari mekanlar zamanla garsilara doniismiistiir.
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Sekil 2.7: Osmanh Donemi Yiyecek Pazan

Kaynak: http://tarih34.com/tanzimat-donemi-osmanli-ekonomisi_h820.html

Sahinalp ve Giinal (2012) cars1 kelimesini su s6zlerle tanimlamigtir: “Carsi, terim olarak
“Cihar-Suk” tamlamasindan gelmektedir “Cihar” Farsga “dort”, “suk” ise Arapga bir
kelime olup “sokak, cadde” anlamlarina gelmektedir.” Halk diline uymayan
CarsuTiirk¢e’de degisime ugrayarak carsiya doniismiistiir. Iki tarafli diikkanlar1 olan
icerisinde aligveris yapilan, iistii acik ya da kapali olan yapilara carsi denilmektedir

(Ozdes 1998, 5.7).

Tim bu aligveris mekanlari; bedestenler, arastalar ve garsilar Tiirklerin Anadolu’ya
yerlesmeleri siirecinde ihtiyaclara, isleyis diizenlerine gore eklemlenerek ¢ogalmistir.
Kentlerdeki islev ¢esitliliginin artis1, sanayi devrimi sonrasi gelisim gdsteren teknolojik

ve ekonomik gelismelerle birlikte alisveris mekanlar1 yeni kimlik arayisina girmistir.

Celal’e (2006, s.11) gore “Giiniimiiz aligveris merkezleri, tiretime yonelik toplumun
tilketime yonelik topluma doniisiimiiniin simgelerindendir.” Modern anlamdaki ilk
ornekleri 19. ylizyihin sonlarinda ve 20. yiizyiln basinda kent merkezlerinin
yogunluklariin artis1 ve ara¢ kullaniminin artisi ile insanlarin farkl igerikleri bir arada
bulma istegi ile paralel dogrultuda gelismistir. Thtiyaglar1 karsilamak iizere ortaya ¢ikan,
toplumun ¢ogunluguna Uyum saglayan yapida planlanan, merkezi olarak idare edilen bu
mekanlar biinyelerinde hizmet kuruluslarini ve perakende sektoriine ait magazalari

barindirirlar. Aligveris mekanlarinin tarihsel gelisim siireci i¢inde, boliimiin devaminda,
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aligveris mekanlarinin en kiigiik birimi olan diilkkanin AVM’lere evrimi {izerinde

durulacaktir.

Dukkanlar

Diikkanin bir form kazanmadan Onceki orijini; aligveris diikkani, bir pazardi ve
satilanlar yerde serili durmaktaydi (Uslu 2006, s.25). Daha sonra bu mallar bir tezgah
tzerine konumlanmistir ve bu hareketli standlarin tizerine koruyucu bir 6rtii gelmistir.
Satic1 diikkaninda sattigi mal ve hizmete gore cesitlilik gosteren raf ve sergileme
bicimleriyle de farklilik yaratmistir. Diikkanlarin cephelerinin agik olusuyla iglerinin
gorundr olusu iiriinleri inceleme olanagi da sunmustur. Miisteri diikkana girdikten sonra
ithtiyaca gore satici raflarindan {iriinlerini tiiketiciye sunardi. Satis ve sergileme eylemi
disinda kalan boliimler genellikle raflar ve depolama alanlari ya da hammaddenin

oOlusturuldugu alanlar olarak tanimlanabilir (Uslu 2006,5.26-27, akt. Sayili 1992).

Sekil 2.8: Osmanlhi’da Diikkan

Kaynak: http://lwww.ekrembugraekinci.com/makale.asp?id=156

Acik diikkan tiplerinin zamanla degisimi ile diikkan cepheleri cam ve ahsap
dogramalarla kendi girisleri olan diikkanlara doniiserek i¢ mekanlarini olusturmaya
baglamigtir. Cam, 18. yiizyil basglarinda bulunmus ancak pahali ve liks bir malzeme
oldugu i¢in {iretimin artig1 ile ancak 19. yiizyil baglarinda yayginlagmistir. Alisverisin
vazgecilmez bir eylem olusu, tiiketicinin ihtiyaglarinin cesitlenisi, iireticinin mal ve

hizmetini sunacagi alanlarin genislemesi tizerine mekanlar yapisal olarak kapali tip
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diikkanlara donmiistiir (Britannica 1992). Uretim ve kullanimin artis1 ile degisen diikkan
cepheleri ve tezgahlari tiiketici icin aylaklik etme, iiriinleri inceleme alanlarinin

gelisimine olanak saglamistir.

1800’lerde dikkan dekoru ve cephesi mimarinin énemli bir unsuru haline gelmistir.
Zamanla diikkanlarin i¢ mekanlari, miisteriye yonelik sergileme alanlarina olan
ihtiyacin artis1 ile degisime ugramistir. Dolayisi ile diikkanlardaki {iretim ve depolama
alanlar1 bagka lokasyonlardaki atdlyelere tasinmistir. Bu koklii degisimle diikkanlar
misterinin triinleri satin alabildigi ve inceleyebildigi, hatta mekanlarin genislemesiyle
tirtinleri diikkan i¢cinde dolasarak kendilerinin segtigi teshir alanlarina da yer verir hale
gelmistir. Ayrica diikkanlarin {ist Ortiileri sayesinde yaya sirkiilasyon alanlarinin
kullanimi artmistir (Geg 2008, s.5). Uretime, tiiketicinin isteklerine vemekana yonelik

degisimlerle ile beraber diikkanlar zamanla magazalara doniismeye baslamistir.

Magazalar

19. yiizyll sonlarinda kentlerdeki yogunlugun kapali tip yapilarda birikmesini
saglayacak cok katli magazalar inga edilmeye baglanmistir. Bu donemde biiyiik satig
magazalar1 yapilmis ve bunlar pek ¢ok tiir ve sayida ticari esyanin satildigi birer blyik
ticaret merkezine doniiserekonem kazanmuslardir (Celal2006, s.21). ilk &rnegi,
Ingiltere’de yapilan ve ‘‘deparmentstore’ adiyla amlan, IUks bir tiketim merkezi olarak
biinyesinde pek ¢ok magazayr barindiran ¢ok katli yapidir (Zengel 2001, s.12).
Perakende mekénlar1 tarih boyunca ekonominin, arz talebin artis1 ve teknolojinin
gelisimi ile beraber degisim gostermistir. 19. yiizyil itibari ile Tiirkiye’deki pazar agin
genisleten perakendecilik, AVM kiiltiiriiniin temellerini atmistir. Tiiketicinin bu kiltire
alismasi1 beraberinde istek ve beklentileri ve bagli olarak perakendecilik yaklagimlarini
degistirmistir. GUnUmuz tiketicisinin sadece satin alma gerceklestirmek yerine,
sosyallesmek, yeni olan1 kesfetmek, gezinmek ve eglenmek igin de aligveris
merkezlerini kullandig1 bilinmektedir (Oyman ve Varinli 2013, s.6). Baska bir ifade ile
Tuketicinin ihtiya¢ olgusunun yani sira sosyallesme alani olarak kullandigir bu mekan,
bos vakit gecirmek, vitrinlere bakmak gibi farkli aktiviteleri de goriiniir kilmistir (Torns
2004, s.133). Bu davramis bi¢imi akla “avare gezgin” olarak da tanimlanan

Flaneurkavramini getirir. Benjamin (2012, s.81) Pasajlar kitabinda Flaneur kavramini
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sOyle aciklamistir: “Cevrenin gozlemini avare gezinirken diislinceler iireterek yapan

kisi.” Bu kavram bdliim 2.2. de ayrica incelenmistir.

S6z konusu davranis bigimleri zaman icinde birtakim pazarlama tekniklerinin
gelismesine yol agmistir ve bunlar magazalarin fiziksel tasarimlarini etkilemistir.
Birbirinden farkli kategorideki iiriinlerin bir arada satis1 elde edilmek istenen miisteri
kitlesinde de degisim ve artisina neden olmaktadir. Uslu c¢alismasinda blylk

magazalarin ortaya ¢ikisinin toplumdaki etkilerini sdyle siralamaktadir:

a. 19. ylizy1l ortalarmma kadar evlerine kapanmak zorunda olan orta simif
kadinlara, biiyilk magazalar hos¢a vakit gecirebilecekleri ortam hazirlayarak,

ev hayatinin monotonlugundan kagma firsati vermistir.

b.  Biiyiikk magazalar, liks tiketimin géz kamastirict saray1 olarak, gittikce
biliyliyen orta smif i¢in prestij simgesi olmus ve bu yonde aligverisi tesvik

etmistir.

c.  Ulusal orta sif kiiltiiriiniin yaratilmasinda rol oynayan bir ortam
hazirlamis ve insanlara nasil giyineceklerini, evlerini nasil doseyeceklerini ve
bos vakitlerini nasil degerlendireceklerini tanimlamistir (Dokmeci 1995

akt.Uslu 2006, s.29).

Aligveris Merkezleri

Sanayi devrimi ve ikinci Diinya savasi sonrasi ekonomik, Kiltirel ve siyasal pek ¢ok
alanda insanlar degisime ugramistir. Tiiketim kavramini yeniden anlamlandiran bu
kiiltiirel degisim, insanlarin glinliik yasamlarina ¢alismanin gerekliligi kadar tilketmenin
hazzint da asilamaya baslamigtir. Beddington (1990, s.1) c¢alismasinda aligveris
merkezlerini soyle tanimlar: “idaresi ve kontrolii merkezi yonetimden sorumlu kisi ya
da kisilerce saglayan ve kendi i¢gindeki birimlerin kira yoluyla isletildigi merkezlerdir”.
Farkli tiriin gruplarin1 ve hizmet sektorlerini bir arada bulunduran aligveris merkezleri:

tiketicinin gunlik ihtiyaglarinin tamamina erisebilecegi sekilde tasarlanmistir.
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Aligverigten alinabilecek hazzi tiliketiciye yansitmak {izere tasarlanan bu merkezlerde
dogal aydinlatmadan uzaklasilmasi, yapay aydinlatmalarla da zaman algisinin yok
edilmesi gibi, tuketicinin mekénda daha fazla zaman gecirmesini hedefleyen belirli
stratejiler ortaya konmaktadir. Tarih boyunca ihtiya¢ dogrultusunda yapilan aligveris
eyleminden toplum wuzaklagmig; merkezlerde bulunan hizmetlerin g¢esitliligi ile
mekanda, giivenli bir alanda bos vakti keyifle gecirmek en az aligveris kadar onemli
hale gelmistir. Bu stratejilerin tamami aslinda, tiiketicinin aligveris merkezinde
harcadig1 zamanla, satin alma diirtlisiiniin ayni1 oranda artmasini saglamaktir. Vitrinlere
g6z atmak ve bos da olsa zaman gegirmek gibi davraniglara olanak saglayan aligveris
merkezleri, altyapidaki satin alma davraniginin paraya donlismesini ve buna engel
olacak unsurlar1 ortadan kaldirmay1 hedefler (Alver 2010). Bu stratejilerin blyuk 6l¢ude
basarili oldugu sdylenebilir. Ornegin ABD’deki tiiketici sinifinin yiizde 75’1 alisveris
merkezlerini igyeri ve ev disinda en ¢ok zaman gecirilen yer olarak tanimlamistir

(Kowinski 1985, s.8).

Turkiye de liberal ekonomiye gegisin basladigi 1983 sonrasi dénemde, tiketim kaltur
ve aligkanliklarina yonelik s6z konusu gelismelerden payini almistir. Tum bunlar
1980’lerin baginda Tiirkiye’nin tiiketen toplum sinifina girmesi, kredi kartlarinin
kullaniminin artmasi, kadinlarin ekonomiye artan katkisi ve tlketici smifinin kiiltiir,

beklenti ve ekonomik gerekliliklerin degisimi ile baglantilidir (Uzun ve dig. 2017, s.3).

Sekil 2.9: Galleria, Tiirkiye’nin ilk Alisveris Merkezi

Kaynak: http://lwww.arkitera.com/haber/25324/turkiyenin-ilk-avmsi
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1988°de Tiirkiye’de kurulan ilk aligveris merkezi Istanbul’da yer alan Galleria iken
sonrasinda onu, Akmerkez (1993), Capitol (1993), Carousel (1995), Grandhouse
(1997), Profilo (1998) ve Mayadrom (1998) takip etmistir (Ermeg, 2007, s.8).
Galleria’nin agilmasi beklenmedik bir talep artisin1 beraberinde getirmistir. Yapisal
olarak kentlerdeki yogunlugun yarattig1 sorunlara ¢oziim olabilecek gerek otopark
olanagi, gerekse aligveris mekanina yeme igme sektoriiniin dahil olmasinin da etkisiyle
yeni ve daha once bilinmeyen magazalar bu alisveris merkezlerinde konumlanmaya
baslamistir. Bu durum da aligveris merkezlerindeki perakendeciligin gelismesine sebep
olmustur. 2019 itibariyle sadece istanbulda 117 adet AVM vardir (Aligveris merkezi ve
yatirimcilar dernegi, 2018)

Tirkiye’deki Aligveris merkezlerini ve perakendecilik sektoriinii diinya standartlarina
getirmek amaci ile 1994 yilinda Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi
(AMPD) kurulmustur (Celal 2006). Eskiden perakendecilik iiretilen malin tiiketicisine
ulastirilmak tizere raflara taginmasindan ibaretti. Oysa ki giliniimiizde perakendecilik,
satilan {irtinden ziyade tiiketiciyi markayla etkileme yoniinde gelismektedir. Tiiketim
aligkanligi kavram olarak ginimuzdeki 6nemini korurken tiiketici davranislarini
etkileyecek psikolojik etmenler ortaya ¢ikmistir. Gerek yasam standartlarinin, gerekse
tiketici satin alma davraniglarinin ve beklentilerinin degisimiyle beraber modern
perakendecilik gelismeye devam etmektedir. Bu gelisim magazalarin tasarimlarindan,
magaza atmosferine, bu mekanlarda gegirilen siireye varincaya kadar pek ¢ok konuda

etkili olmustur.

Aligveris eyleminin giiniimiize kadarki gelisiminde tiiketici satin alma davranis ve
beklentilerinde toplumsal cinsiyetin roli yadsinamayacak kadar c¢oktur. Calismanin
devaminda 6nce toplumsal cinsiyet ve mekan iliskisi {izerinde durulacak, sonrasinda
Ozellikle aligveris mekénlar1 {izerinden mekan kuramcilarima yonelik feminist

elestirilerden bahsedilecektir.
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2.2 TOPLUMSAL CINSIYET VE MEKAN

Varolusun nesnesi olan mekan; toplumsal iliskileri giindelik yasam pratikleri ile ele alir
ve yeniden tanimlar. Canter’a (1977) gore mekanlar eylemlerin, kavramlarin ve fiziksel
siirlarin birbirleriyle olan iliskileri ile olusmaktadir. Tarih boyunca, sosyal ve kulturel
yasamin siirekliligini kent merkezleri olusturmustur. Kentlinin ihtiyaci dogrultusunda
gelisen mekanlar zamanla kentlinin davraniglarim1  bigimlendirmislerdir. Ozellikle
insanlarin giinliik aktiviteleri olan yeme- i¢me, ylriime, vakit gecirme, sosyallesme gibi
eylemlerin zamanla ticari mekéanlarda ger¢eklesmesiyle mekanlarda bulunma ve

mekanlar1 kullanma bi¢imleri de degisiklik gostermistir.

Glindelik yasam pratikleri kadin ve erkegin kent merkezleri i¢indeki 6zgiirliik alanlarini
etkilemektedir. Appleyard (1970 s. 254), Everitt ve Cadwaller (1972) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismalar da erkeklerin ¢evreye tepkisi ile kadinlarin tepkisinin
birbirinden farkli oldugunu gosterir. Bireyler kurgulanan kimlikleri i¢in roller edinir ve
kadinla erkek igin ana ¢izgileri kamusal alanlardaki davranislar1 olusturur. Disil yada
eril olarak bilinen cinsiyetlere atfedilen davranislarin kiiltiirel tanimina toplumsal
cinsiyet denilmektedir. (Berktay 2012, s.28). Giinliik kullanimda bireylerin biyolojik
cinsiyetlerinin tanimi1 kadin ve erkek olarak bilinsede, toplumsal cinsiyet erkegin ve
kadmin rollerini, davraniglarin1 sosyo-kiiltiirel agidan tanimlamaktadir (Keller 1985;
Scott 1988; Mackenzie 1989; Johnson 1990; Winchester 1992; Bhasin 2003; Connell
2011). Bugiin bu tanim queer bireyleri de igine alacak bigimde genislemistir. 1990
yillarinda kullanimi yayginlasmis olan queer kelimesinin Tiirk¢e karsiligi ‘garip’ ve
‘tuhaf’ olandir. Queer kuram konusunda onciil ¢aligmalar1 gerceklestiren ve Cinsiyet
Belas1 Kitabinin da yazari JudithButler (2016) cinsiyeti biyolojik olarak dogustan verili

bir 6zellik olarak degil bir performatif bir edim olarak ele alir.

Ann Oakley (1972) “Cinsiyet, Toplumsal Cinsiyet ve Toplum” kitabinda “cinsiyetlerin
dogum sirasinda belirlendigini, toplumsal cinsiyetin ise kiginin toplumsal edinimleri
sonunda kazanildigini 6ne siirmektedir”. Kadinlar ve erkeklerin mekénlara girip ¢ikma

bicimleri, mekéanlar1 kullanim aliskanliklari toplumlarin kiiltiirel gegisleri dogrultusunda
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da farklilagmaktadir. Toplumsal cinsiyet farkliliklari; kiiltiirlerin ¢ocukluk yaslardan

itibaren davranig, duygu ve tutumlari aktarmasi ile olusmaktadir (Ersoy 2009,5.211).

Kiiltiirel degerlerine bagl toplumlar, cinsiyetlere toplum i¢inde olumlu etkiler birakacak
kaliplar 6gretmektedir. Ornegin, nasil davranmalari gerektigini sdyleyerek, yasamlarinin
sinirlarint toplumsal diizene gore ¢izmektedir. Tarih boyunca kiiltiirel degisim ve
dontistimlerle eril ve disil arasindaki esitsizliklerin yumusadigini sdylemek miimkiindiir.
Fakat pek ¢ok toplum igin bu ayrimin net olusu olduk¢a onemlidir. Dolayisiyla toplum
degerlerine gore, kisi ya disidir yada erkektir. Bu sebeptendir ki mekanlarda tarih
boyunca toplumsal cinsiyet tabaninda olusmustur (Berktay 2012, 5.42).

Kadin ve erkegin mekénlarla olan iliskileri de birbirinden farklidir (Massey 1999, s.
130). Toplumlarin bireyler iizerinde yarattigi esitsizlik, toplumsal iligkileri
strdurecekleri mekanlart da olumsuz etkilemektedir. Kadini 6zel alanlarla 6zdeslestiren
toplumsal cinsiyet olgusu, erkegi kamusal yani ac¢ik alanlarla tanimlamaktadir.
Cocukluk donemlerinde kizlarin ve erkeklerin ellerine verilen oyuncaklar, renklerin
cinsiyetlere gore kodlanmasi ya da meslek tercihi gibi birlesenlerde toplumsal cinsiyetin
roli bulunmaktadir (Akkirman, 2017, s.6). Erkek maceraci, kesfedici ve sinirlar
olmaksizin yetistirilirken toplumda mekansal agidan da baskin olmasina Onem
verilmektedir.

TUm bu degerler yasamimizin her alaninda karsimiza g¢ikmaktadir. Tarih boyunca
kadinin sokakla iliskisi olumsuz olarak kodlanmistir. Sokaklar, caddeler, meydanlar
kadinlar i¢in giivenli olmayan mekanlardir. Kadnlar icin disarisi ile baglantilarinin
kontrollli olmas1 gerektigi diisiiniilmektedir. Pek ¢ok topluma gore kadinin disarida
olusu risk igerir. Ornegin Mumcu, Y1lmaz ve Yazic1 (2016, s.38) calismalarinda kadinin

acik mekanla iliskisini benzeri pratiklerle agiklamiglardir:

“Cevrelenme, kapana kisilma (kagma imk&minmin olmayisy), yiiksek diizeyde gorsel
korunma (6rtiinme) diisiik diizeyde gorsel hdkimiyet (agiklik), cevreden gozetim
eksikligi (gorsel gegirgenlik), yabancilarla karsilasma ve ozellikle erkeklerin
sergiledigi tehditkar ve siddet iceren davranislar.”

Kadinlarin bu gibi tehlikelere karsi kentlerde, magazalarda, vb.mekanlarda korunma

yollar1 arasinda yalmz disar1 ¢ikmamak, ana yollar1 kullanmak ve erkeksi giyinme
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bi¢imleri sayilabilir (Burgess 1998, s. 126). Kadinin kendini bir bagka koruma yolu ise
modernizmle beraber ortaya ¢ikmis “flaneur” kimligidir. MacFarlane (2015) Kendine

Ait Bir Yol yazisinda bu kavrami agiklamistir:

“Ilk ve en belirgini, yiiriime eylemidir. Gezgin, avare, flaneur ya da iz siiriicii isimler
degisebilir, fakat De Quincey'nin gece seyahatlerinden, Breton ve Aragon'un
stirrealist gezintilerine, sitiiasyonist dérive'den lainSinclair'in destansi seyahatlerine
kadar, yiiriime eylemi bu baglamda hep var olmustur. Bu yiiriime eylemi kentsel bir
iliskidir ve yayaya karsi giderek daha da diisman olan sehirlerde ka¢imilmaz olarak
yikict bir eylem haline gelir. Yiiriiyiis, sehrin hizli sirkiilasyonunun da destegiyle
modern sehrin ruhuna aykiri gériinmektedir ve yiiriiyiisiin sokak seviyesi icin
gerektirdigi siirekli bakis, bireyin yapimis yollart gegerek ve c¢ogunlukla kent
sakinlerinin nazir oldugu o unutulmus ve marjinal bélgeleri kesfederek bireye sehrin
resmi temsiline meydan okuma imkani verir.”

Avare ya da flaneur 19. yiizyilda erkek olarak tanimlanirken, kadinlarin yasamlarini
evde sdrdurmelerinin  gerekliliginden, caddelerde yada pasajlarda erkeksiz
dolasamayacaklarindan bahsedilmektedir (Benjamin 2012, s.82). Baslangigta flaneur
erkektir zamanla kalabalik i¢erisinde bedenini ve kimligini gizleyen kadin flaneuse bir
erkek goriiniimiine biiriinmesinin verdigi rahatlikla agik alanlarda kendi 6zgiirlik

alanini yaratmistir (Nord 1995, s. 14).

Burjuva smifi kadmi kilik degistirerek zevk igin sehirde erkek flaneur kiliginda
gezinmistir. George Sand (Sekil 2.2.1), Bayan Delphine de Gerardin bu tiplemenin
orneklerindendir (Hartmann 2004 s.152; Nord 1995, s.240). 19. yiizyilla beraber
kadinlarin toplumsal algiy1 yikmak adina tiiketim olgusu ile iliskisi geliserek kapali
mekanlarla olan (alisveris mekanlari) iliskisini doniistirmiistiir (Hartmann 2004 s.153).
Rus ressam Marie Bashkirtseff sehir yiiriiyiislerinin éneminden su sozlerle bahsetmistir
(Elkin 2016):

“Yalniz ¢ikma ozgiirliigiinii ozliiyorum: gitmek, gelmek, JardindesTuileries'de bir
bankta oturmak ve ézellikle Liiksemburg'a gitmek, dekore edilmis vitrinlere bakmak,
kiliselere ve miizelere girmek, ve aksamlari eski sokaklarda dolasmak. Bunu
kiskaniyorum. Bu 6zgiirliik olmadan kimse miikemmel bir sanat¢i olamaz.”
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Sekil 2.10: George Sand Flaneur Kimligi

Kaynak:http://www.mimarizm.com/haberler/gorus/flaneuse-un-varolussal-
sorunlari_115495

2.3 ALISVERIS MEKANLARI, TOPLUMSAL CIiNSiYET VE FEMINiST
ELESTIRI

Giliniimiizde aligveris Ozellikle moda ve perakende sektorii s6z konusu oldugunda
cinsiyetlendirilmis bir edim olarak diisiinlilmekte ve daha ¢ok kadinlarla
Ozdeslestirilmektedir. Kadinlarin kamusal alana ¢ikislarinda aligveris mekanlarinin
gelisimi 6nemli rol oynamistir. Daha once de belirtildigi gibi 19. yiizyil ortalarinda
ortaya ¢ikan biiyliik magazalar sayesinde o zamana degin evlerine kapanmak zorunda
olan orta smif kadinlar, ‘ev’den ¢ikmaya ve kamusal alanda goriilmeye baslamislardir.
Kadinin aligveris mekanlar1 ve tiikketimle iliskisine yonelik ¢esitli diistintirler farkli
yaklasimlar i¢inde olmuslar ve s6z konusu yaklagimlar zaman zaman feminist

elestirilere hedef olmustur.
Bireyin mekanla iliskisini gii¢ iligkileri iizerinden anlamlandirmaya calisan Foucoult

mekanlar1  buralarda gerg¢eklesen eylemler, kurallar ve iliskiler {izerinden

degerlendirirken baz1 mekanlar1 “6teki mekanlar” (heteropia) olarak tanimlar. Foucocult
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ev, kamusal parklar ve aligveris mekénlar gibi kadinlarin siklikla kullandigi mekénlari
Oteki mekanlar “heteropia” kapsami disinda birakmakla elestirilmektedir (Foucoult
1996, 5.20). Oteki kavraminin mekansal tanimi giinliik yasantimiz disinda kullanilan
yerlerdir (Foucoult 1996, s.21). Ornegin; hastaneler, dini mekanlar, miizeler gibi
mekanlardir. Bu baglamda bazi feministler Foucoult’u parklarla, evlerle ve alisveris
merkezleriyle 6zdeslestirilen ve buralarda erkeklerden daha fazla vakit geciren kadinlari
ve onlarin mekanlarin1 kiiciimsemekle, tarih boyunca Otekilestirilen kadini yani
Otekilesmenin 6znesini “6teki” mekanlardan ve gii¢ iliskilerinden dislamakla suglarlar.
Foucoult’'nun  aksine Lefebvre giindelik yasamlarinda tiiketimin  kadinlar
seytanlagtirirken ayn1 zamanda 6zgurluk alanlarini da olusturdugundan bahsetmektedir
(Mcleod 1996, s.23). Lefebvre (2016, s.33) giindelik yasamin gectigi alanlarla kamusal
alanlar1 birbirinden ayirmadan ele almaktadir. Bu yonelmede aslinda kadinlara kamusal
alana giris ve yetki veren bir eylem alani sunar. Lefebvre (2016, s.71) ¢alismasinda

titkketim olgusunun canlanmasini su sézlerle ifade etmistir:

“Avrupa’da becerikli ve zeki bazi kisiler, tiiketim iizerinde ve tiiketim araciligiyla etki
etme olanagimn farkina vardilar. Gindelik hayatin parcalar: boliimlere ayrildi,
hemen oracikta boliindii ve bir yapbozun parg¢alari gibi diizenlendi.”

Diisiiniirler zaman zaman kadinlarin 6zgiirce dolastigi mekanlarin, baska duygularin
uyanigina neden oldugundan bahsetmektedir. Giinlimiize kadar siiren kadinin aligveris
edimi ile bagdastirilmasi sonucu daha da hizla gelisen moda ve perakende sektorti, yeni
koleksiyonlar, farkli atmosferler yaratarak cinsiyetleri etkisi altina almay1 hedeflemistir.
Farkli kusaklarin gelip gectigi moda sektorii pek cok yeniligi beraberinde getirirken

perakendeciligin bakis agisini1 da toplumsal cinsiyet {izerinden yorumlamaktadir.

2.4 MODA VE PERAKENDE SEKTORUNDE TOPLUMSAL CINSIiYET VE
GUNCEL EGILIMLER

Teknolojinin gelisimi, yasam standartlarinin degisimi ve kiiresellesmenin de etkisiyle
moda ve perakende sektoriini etkilemekte ve dontistirmektedir. Bu iki kavramin
temelinde insan odakli tiiketim olgusu bulunmaktadir. Tiiketimin gelisimini ve
stirekliligini saglayan en 6nemli unsur da insandir. Tarihsel siirece bakildiginda insan

yillarca ihtiyact olanm tiiketirken, giiniimiizde tiiketim kavrami sosyolojik ve psikolojik
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sebeplerden etkilenerek yapilan aligverisi de kapsamaktadir (Boone ve Kurtz 2011,
5.363). Tiiketicilerin ¢ogu yasamak istedikleri yada yasamlarmin gostergesi olan
kiyafetleri, aksesuarlari toplumlara kendilerini kabul ettirmek ig¢in kullanmaktadir.
Insanlar zekalariyla, yaptiklar1 islerle n planda olmak istemelerinin yani sira
kendilerini gilizel ve bakimli hissetmelerini saglayacak kiyafetleri de tercih etmektedir
(Sarikaya ve Altunisik 2011, s.391). Dolayli olarak perakendeciligi gelistiren bu diirtii

sayesinde moda da gelisimini siirdiirmektedir.

Uretilen mal ya da sunulan hizmetin son kullanictya ulasmasini saglayan faaliyetlerin
bltunlne perakendecilik denir. Zeytinoglu ve dig. (2016)caligmalarinda perakendeciligi
Amerikan Pazarlama Derneginin de (AMA) tanimina gore “Kisisel, aile veya evde
kullanmak amagli mal ve hizmetlerin magazali ya da magazasiz satiglarinin
gerceklestirildigi is aktivitelerinin timaddr.” olarak tanimlamistir. Firmalarin yigin

tiretimi ile ortaya ¢ikan problemlerinin ¢éziimii perakendeciliktir.

Tum bu surecte tuketimi ve tlketiciyi satin alma giidiisiine yonlendiren asil faktor
moda’dir. Tarihten gilinlimiize kadar gelen, bireyin giyinme, ortiinme ihtiyacindan
ortaya c¢ikan moda kavrami silislenme ve degisiklik yaratma diirtiisiiyle devamliligini
korumaktadir. Zamanla degisiminden soz etsek de giysi, toplumlarin bigcimlere, renklere
ve kullanimlara yiikledikleri anlamlar1 giiniimiize kadar tasimaktadir. Dolayisiyla
toplum ve giysi iliskisi hem toplumsal cinsiyet normlari hem de tiiketim sektorii
Uzerinde etkisini surdirmektedir. Bu ylizden de giysi toplumlar1 bigimlendirirken,
yenilikleri de beraberinde getirmektedir. Webster, (2014, s.14) “Belirli bir zamanda
veya belirli bir grup insan arasinda popiiler bir giyinme sekli’’ olarak moday1
tamimlarken Waquet ve Laporte (2011, s. 25) ise modayr “giysilerin yansitildigi
diinyalarmn biitiinii’’ olarak ifade etmektedir. Kiyafetler insanlarin diinya goriigiiniin ve
sahip oldugu yasam bigimlerinin gOstergesidir. Sproles (1981, s.116) moday1 “Moda
olgusu, tiketicilere bircok Uriin ve hizmetin seciminidayatiyor. Giysiler ag¢ik¢a moda
odakli davranmigin klasik iriiniidiir ancak moda ayni zamanda tiiketicilerdir’” olarak
tanimlanmaktadir. Zaman igerisinde degisebilen bu kavram, yeni olani1 arama ihtiyacini
da beraberinde getirmektedir. Bireyler giyinme ve korunma igin yeterli kiyafetleri

olmasina ragmen, yeni olana da daima bir aglik hissetmektedir.

26



Modanin siirdiiriilebilir bir sektoér olusunun asil nedeni, insanlarin yeniye duydugu ilgi
ve satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir. Dolayisi ile tiiketici siifinin tercih
edebilecegi marka ve alternatif secimleri de beraberinde artis gostermektedir.
Alternatifleri bir arada bulabilecekleri aligveris merkezlerinin kullanimi zamanla
geliserek tiiketicinin satin alma davranisini da degistirmektedir. Giinlimiizde kadinlarin
aligveris merkezlerini tercih etme oranlarinin erkeklere goére daha fazla oldugunu
sOyleyen Barletta (2003, $.96-97) bumekéanlarin kadinlar i¢in daha eglenceli oldugunu,
kadinlarin daha fazla magaza gezdigini (Bakewell ve Mitchell 2004, s:234) ve daha
fazla satin alma davranisi gergeklestirdiklerini (Dholakia 1999, s:159) ifade eder.

Baska bir bakis agisiyla modaya bakildiginda, tiiketici yansitmak istedigi kimligi
olustururken, modadan yararlanarak kiyafetler araciligiyla bunu saglamaktadir.
Kimliklerin olusum siirecinde, kiiltiir yansitmak istedigi toplum figiiriinii icinde
barindirmaktadir. Bigimle, renk ve dokularla oynayarak, degistirerek pek ¢ok sekil alan
moda, kiiltiirlere gére zaman zaman sinirlar koyarken zaman zamansa bu sinirlarin
ortadan kalkmasina katki saglamistir (Crane 2003). Kiiltiirlerin yansittigi gelenek
gorenekler, kaliplar, o6rf ve adetler moda aracilifiyla oOzgiirleserek kiyafetlere
yansimaktadir (Baudrillard 1988, s.26). Moda, cinsiyet Uzerinden siyasi ve toplumsal
baskilara da tarih boyunca zemin olusturmustur. Bu yeni dénemde “cinsiyetsiz’’
(agender) (gender- fluid) kavramlari hem modaya hem de magaza tasarimlarina ikili
cinsiyet sisteminin otesinde yeni ve farkli bir soluk getirmistir. Son donemde moda

kavraminin cinsiyet normlarini yikmaya ¢alistig1 gézlenmektedir.

2.4.1 Agender Magazalar

Zamanla tim toplumlarin kiiltiirel degerleri ve aligkanliklar1 degisime ugramistir.
Bireylerin toplumlarda sahip olduklar1 davraniglari, beklentileri ve aligkanliklar1 da
kusaklar arasi degisimi takip ederek, moda olgusunu etkilemektedir. Dinya
ortalamasinda kiltiirler arast farkliliklar1 tanimlamak {izere donemsel olarak
tanimlamalar getirilmistir. Adigiizel (2014, s.167) ¢alismasinda kusaklarisoyle siralar:
“Gelenekselciler, Sessiz Kusak, BabyBoomer Kusagi, X Kusagi, Y Kusag ve yeni
gindeme gelmeye baslayacak olan Z kusagi.” (Bkz. bolim 3.4). Donemler aras: ortaya
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cikan farkliliklar moda’nin gelisimini de etkilemistir. Beklentilerini, isteklerini ve
siirlarint goriinmeyen noktalara tasiyan Y ve Z kusaklarinin, toplumun tanimlanmig
cinsiyet ve yas normlarindan daha agik, harmanlanmis ve akici bir kiiltiire dogru
degismekte oldugunu soylemek mimkiindiir (Judah, 2015). Oxford English
Dictionary’e gore “agender’” kavrami bireyin kadin yada erkek cinsiyet terimlerinden
uzak oldugunu tanimlamak i¢in kullanmaktadir. Agender yeni bir kelime olarak
karsimiza ¢ikmaktadir ve toplum agisindan anlami heniiz bulaniktir. Kisi kendini
cinsiyetsiz olarak goriirken aslinda kadin yada erkek olarak bedenini ve hislerini
yasamadigindan bahsetmektedir (Gomez 2019). Agender kavrami moda kavrami ile
paralel gelisimini siirdiirmektedir. Yamamoto (1983) cinsiyetlerden arinmis giyim
tercihlerinden bahsettigi New York Times’daki yazisinda bu durumu su soézlerle

agiklamstir:

“Tasarim yapmaya bagsladigimda, kadinlara erkek giyimi yapmak istedim ama hicbir
alicist yoktu fakat simdi var. Her zaman erkeklerin ve kadinlarin kiyafetlerinde bir
fark olmas: gerektigine kimin karar verdigini merak ederim. Belki de erkekler buna
karar vermislerdir.”

Toplumsal cinsiyet {izerinden gelecegin tiiketicisi odakli arastirmalar yapan

Cassandra’nin (2013) toplumsal cinsiyet raporu da bu baglamda 6nemlidir:

*“14-34 yasindakilerin yizde 60"t cinsiyet hatlarimin bulaniklastigini, erkeklerin ve
kadinlarin geleneksel rollere, davramiglara uyum saglamaya ihtiya¢ duymadigini
soylemektedir. Raporda ankete katilan erkeklerin yarisindan daha azi, erkeklere ozgii
urdnler icin bir tercih oldugu ve yalmzca ¢eyregi perakende sektoriindeki
reklamciligin cinsiyetlerini dogru ifade ettigi kanaatine sahiptir.”

Giliniimiizde geng kesimin kimliginin toplumsal cinsiyete gore daha az tanimlandigini
s0ylemek miimkiindiir. Toplumdaki bu belirgin degisikligin takibini saglayan markalar
kimliklerini  koruyarak magaza atmosferinde, koleksiyonlarinda degisikliklere

gitmektedirler.
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Sekil 2.11: Faye Toogood Tasarimi Olan Selfridge Magazasinin Vitrini

Kaynak: https://www.dezeen.com/2015/03/14/faye-toogood-agender-gender-neutral-retail-space-pop-up-

selfridges-london/

Yakin ge¢miste selfridge markasinin kiyafetler {izerinde cinsiyet kodlarin1 yok sayarak
ortaya cikarildigi agender koleksiyonu “erkeksi, kadinsi ve etkilesim iginde ikisi

arasinda bir moda kesfi...” olarak ifade edilmektedir.

Sekil 2.12: Faye Toogood Tasarimi Olan Selfridge Magazasinin Vitrini

CONCEPT
SPACES
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FAGENDER

Kaynak: https://www.dezeen.com/2015/03/14/faye-toogood-agender-gender-neutral-retail-space-pop-up-

selfridges-london/

29


https://www.dezeen.com/2015/03/14/faye-toogood-agender-gender-neutral-retail-space-pop-up-

Selfridge markasinin kurucusu olarak bilinen Linda Hewson, agender projesini su

sOzlerle anlatmaktadir:

“Amacumiz miisterilerimize kurallari unutmalart ve dnyargidan uzak bir sekilde
alwsveris yapabilmeleri igin ilham vermektir. Erkek ve kadin boliimlerinin takip
edilmesi gereken kesin kurallar koymaktan ¢ok, tarziniza ve viicudunuza daha uygun
kiyafetler bulabilmenize yardimci olma iglevi gérmesi gerektigine inaniyoruz. Proje,
toplumsal cinsiyet fikirleri etrafinda deney yapmak icin bir test yatagi gorevi gérecek
- hem aligveris yapanlarin, onyargili olmaksizin, hem de perakendecilerin aligveris
yapma seklimizi yeniden diigtinmeleri icin, bu deneyime yaklasmalarmi saglamak™

(Arduc2018).

Bu koleksiyon ilk olarak Oxford Street magazasinin ilk ve ikinci katlar1 arasinda, ve
Selfridges Manchester ve Birmingham magazalarinda ve web sitesinde yer almistir. I¢
mekan ve mobilya tasarimcist olan Faye Toogood, bu koleksiyon icin vitrinlerde
cinsiyetsiz mankenler kullanarak ve kadin ve erkek giysilerini birlikte sergileyerek
cinsiyet kaliplarini yok ettiklerini, toplumsal cinsiyet bakimindan daha esnek bir miisteri
profiline hitap ederken magaza atmosferinde de farkliliklar yarattiklarin1 ifade etmistir

(Epstein 2016).

Sekil 2.13: Faye Toogood Tasarimi Olan Selfridge Markasinin Magaza Atmosferi

Kaynak: https://www.dezeen.com/2015/03/14/faye-toogood-agender-gender-neutral-retail-space-pop-up
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Selfridge gibi bircok markanin, Agender “Cinsiyetsizlik” konseptine yo6nelmeye
basladig1r gozlenmektedir. Fakat bunun gecici ya da kalici bir durum olup olmadigi
zamanla anlasilacaktir. Kiyafetlerin insanlarin cinsiyetlerini belirlemeyecegi bir
yaklasimda ilerleyen moda sektorii, bu bakis agisimi gelistirir nitelikte koleksiyonlar

Uretmektedir.

Wildfang Ceo’su Emma Mcilroy Independent dergisine verdigi roportajda: cinsiyeti
“oldukca kisitlayic1 bir kavram” olarak tanimlamistir. “Cinsiyetsizlik” kavraminin
yayginlagmasiyla gelisen moda endiistrisi, markalarin bu anlayisa ait koleksiyonlarinin
podyum sunumlari ile kadin erkek algisin1 bulaniklastirmaya baslanmistir. Ornegin Gucci
2015 sonbahar/kis koleksiyonun tasarimcisi olan Alessandro Michele her iki cinsiyeti

de ayni ¢izgileri tasiyan koleksiyonlarla podyumda yuritmiistiir (Newbold 2017).

Sekil 2.14: Gucci Sonbahar Kis Koleksiyonun Agender Kavram Yansimasi

Hinn

L

Kaynak: https://www.vogue.co.uk/article/gender-fluid-fashion

Bir yandan bazi markalar yeni bir farkindalikla tizerinde durduklar1 bu kavramla
yenilik¢i koleksiyonlar tiretirken, diger yandan bazi markalar ya da tasarimcilar da tek
bir cinsiyet i¢in tasarim yapmaya devam etmektedir. Kristiina Wilson The Cut dergisine
verdigi roportajda her seferinde her iki cinsten yalnizca biri igin tasarliyor olmasina

ragmen bu ikili sistemin kisitlayiciligina yonelik goriislerini sOyle ifade eder:
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“Simdi sadece tek koleksiyon yapan bazi tasarimcilar var. Ben diigiinmek yerine, bir
erkek koleksiyonu yapiyorum veya bir kadin koleksiyonu yapryorum, onlar sadece bir
koleksiyon diisiiniiyor. Ama moda sistemi uzun zamandwr ¢ok kani bir ikili sistemde
ilerliyor. Simdi zorlanmaya basladik ve bu seylere uymak zorunda degiliz. Herhangi
birimizin ne giydigi biiyiik bir mesele olmamalr.” (Hyland 2015).

Sinirlart  zorlayan bu cinsiyetsizlik kavrami, mekénlar1 ve kiyafetleri yeniden
tasarlamaya yonelmektedir. Androjen mekanlar, alisveris esnasinda karsi cinse ait giyim
boliimiinde dolagsma rahatligina erisilmesi agisindan, mekanlarin bu yonde rahatsiz edici

bakislardan uzak tasarlanmis olmasi1 anlamina gelir (Voynovskaya 2015).

Sekil 2.15: The Phluid Project 2019 Cinsiyetsiz Magaza Anlayisindaki Koleksiyonu

Kaynak: https://www.thephluidproject.com/

Cinsiyetsizlik kavraminin sektordeki baska bir 6rnegi de Manhattan sehrinde agilan ve
kayitlara ‘gender-inclusive’ (tiim cinsiyet rollerini kapsayici) ilk perakende magazasi
olarak gecen Phluid’dir. Aym1 zamanda bir toplum merkezi ve g¢evrim-i¢i platform
olarak da islev géren Phulid toplumsal cinsiyet kaliplarindan uzak ve tiim olasiliklara

acik bir vizyona sahiptir (Rasool 2018).
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Sekil 2.16: The Phluid Project, Cinsiyetsiz Magaza Tasarim -1- 2019

Kaynak:https://mic.com/articles/188755/the-phluid-project-is-here-to-show-what-a-gender-
free-shopping-future-could-look-like#.Q4nGaY CHh

Sekil 2.17: The Phluid Project, Cinsiyetsiz Magaza Tasarimi -2- 2019

Kaynak: https://mic.com/articles/188755/the-phluid-project-is-here-to-show-what-a-

gender-free-shopping-future-could-look-like#.Q4nGaYCH

Victoria Secret, Levi’s ve Macy’s markalarinin kurucusu olarak calisan, Phulid
projesinin de kurucusu olan Rob Smith cinsiyetsiz bir mekan olarak tasarladigi bu alana
ait goriislerini soyle ifade eder: “Diiriist ve 6zgiin benligi olamayan geng ve yaratici bir
cocuktum... Bir bakima, genglerin kendi 6zgiin benliklerini bulacaklar1 ve makyaj

denemek istiyorlarsa, eger kiyafet denemek istiyorlarsa utanmayacaklari bir alan
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yarattyorum. Bir seyleri deneyebileceginiz ve higbir sekilde utanmayacaginiz bir alan”

(Lubitz 2018).

National Geographics (Goldberg) 2017 yil1 ocak ayinda GenderRevolution (Toplumsal
Cinsiyet Devrimi) basligiyla ¢ikardigi 6zel sayida “Toplumsal cinsiyet devriminin tam
da ortasindayiz” ifadesine vurgu yapmistir. Modanin akiskan cinsiyet kavramina ilgisi
yeni degildir. RickOwens, EckhausLatta, RadHourani ve Telfar gibi tasarimcilar birkag
yil Once, toplumsal cinsiyet devrimi bakis agisiyla koleksiyonlar ortaya g¢ikarmistir
(Kuga 2018). Fakat Phluid projesi gecici bir moda, ya da moda igin gegici bir heves gibi
goriinmilyor c¢iinkii artik toplumsal cinsiyet kavrami degiserek, herkesin ihtiyacina

yonelik alanlar sunmaya daha fazla olanak taniyor.

Gilinimiizde gerek “Cinsiyetsizlik” kavramini toplumlarin benimsemesi gerekse
normlarin degisebilmesi i¢in zamana ihtiyaci vardir. Bu yiizden bu anlayis1 benimseyen
markalar, magazalarin1 ve showroomlarin1 buna gore diizenlerken, diger markalar da
androjen bakis acisina ait kitleyi ¢evrimigi satis platformlar1 araciligi ile etkilemeye
calismaktadir. Boliimiin devaminda son donemde perakendeciligin giderek daha fazla

yoneldigi ¢cevrimici olgusuna toplumsal cinsiyet bakis acis1 ile deginilecektir.

Sekil 2.18: Cinsiyet Devrimi, National Geographics, 2017

THE SHIFTIMG LANDSCAPE OF GENDER
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Kaynak: https://www.nationalgeographic.com/pdf/gender-revolution-guide.pdf
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2.4.2 Cevrimici Magazalar Ve Toplumsal Cinsiyet

Tirkiye’de 1990 yili itibariyle kullanilmaya baslanan internet, gunumize kadar
teknolojinin gelisimi ile beraber pek ¢ok alanda kolaylastirici olmaktadir. Haberlesme
ve iletisim aglarinin internet iizerinden yaygin kullanimi ticaretin ¢evrimici kullanimin
da yayginlastirmistir (UCLA Iletisim Merkezi 2001). Bilisim teknolojilerinin kullanimi
lizerine 2018 yilinda Tiirkiye Istatistik Kurumunun yapti§1i arastirmaya gore:
“Bilgisayar ve Internet kullanim oranlar1 16-74 yas grubundaki erkeklerde yiizde 68,6
ve yiuzde 80,4 iken, kadimlarda yiizde 50,6 ve yiizde 65,5 olmaktadir”. Yine TUIK
verilerine gore her on konuttan sekizinde internet kullanimi orani artis gostermektedir
(TUIK 2018). Internet kullaniminin artis1 ile cevrimici satin alma giiveni de

tiiketicilerde gelismektedir.

Cevrimigi satin alma gergeklestirecek tiiketici sinifin1 etkilemek tizere markalar, internet
siteleri araciligiyla bireysel firsatlar yaratarak ve marka giivenini artirici, bilgilendirici
ve Ozendirici igerikler yoluyla satin alma olgusunu oyunlastirmaktadir. Bu gelismelerin
15181nda ¢evrimici perakendecilik, internet ortamindaki satis payimi hizla arttirmaktadir.
Tuketicilerin AVM’lerde gecirdikleri siire satin alma davranisina  baghdir fakat
cevrimici aligverisle beraber zamanlarinin yarisini satin almak i¢in kullanirlarken diger
yarisint kendilerine ayirabilmektedirler (Engel, Blackwell ve Miniard 1995, s.32).
Dolayisiyla tiiketici satin  alma davraniglarim  etkileyen bu olgu ¢evrimigi
perakendeciligi, magazacihigi ve tiiketicilerin beklentilerini de doniistiirmektedir.
Isletmeci bakis agisiyla ¢evrimigi alisveris, magazalarin genel giderlerinin neredeyse
tamamini ortadan kaldirirken dagitim maliyetini de azaltmaktadir (U.S. Department of
Commerce 1998).

Cevrimigi aligverisle ilgili ger¢eklestirilmis pek ¢ok calisma mevcuttur. Bu ¢aligmalarin
bir kismi1 ¢evrimigi aligverisi tercih etme sebepleri {izerinedir. Yanisira geleneksel
aligveris deneyimi ile karsilastirma yapan ve cinsiyetlerin ¢evrimi¢i satin alma

davraniglarina odaklanan ¢alismalar da mevcuttur (Tablo 2.4.2.1).
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Tablo 2.1: Degiskenler Arasindaki iliski

Marka/ moda bilinci

Ev ici alisveris egilimi Aligveris Keyfi
Aligveris giveni —————  Moda ve Cevrimi¢i Alisveris Niyeti ————— FiyatBilinci

P RN

Zaman kavrami

/ kolaylik Yenilikeilik

Cinsiyet

Kaynak: Nirmala, 2011,

Satin alma fikrine sahip internet kullanicisi, mutlaka ¢evrimici satin alma davranisi
gerceklestirmektedir (Novak, Hoffman ve Yung 2000). Tiiketicilerin ¢evrimigi aligverisi
tercih etme sebeplerine odaklanan calismalarin ¢ogunda, benzer sebeplerden dolayi

tiketiciler zaman gegtikce ¢evrimici alisverise kendilerini daha yakin bulmaktadir.

Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde stirdiirdiikleri aligveris davranisi, cevrimici
aligveris davranigina benzemekte fakat farklilagtirici 6zellikler barindirmaktadir.
Wallace (1995) tiiketicilerin sadece fiyat karsilastirmasini geleneksel aligverise gore
daha hizli yapabildikleri i¢in ¢evrimigi aligverisi tercih ettiginden bahsetmektedir. Baska
bir bakis agisina sahip Rowley (1996) calismasinda; geleneksel alisveris yonteminde
riinii inceleme, deneme firsatt bulan ya da vitrin gezmekten hogslanan tiiketicinin
internet lizerinden c¢evrimici aligveris yapma olasihiginin diisiik oldugunu soyler.
Aksine, geleneksel aligveriste kaybedilen siirenin kiymetli oldugunu diisiinen ve
geleneksel aligverisi tercih edenleri kayitsiz aligveris yapanlar olarak tanimlayan Brown,
Pope ve Voges (2003) ise, tiketicilerin gevrimici aligveris yapma niyetlerinin yiiksek

oldugunu ifade ederler.

Cinsiyetin satin alma davranislar iizerinde etkisi oldugunu sdyleyen Jayawardhena ve

dig.(2007) erkeklerin ¢evrimigi satin alma davraniginin kadinlara gore daha yiiksek
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oranda oldugunu ve daha cok elektronik iiriinler, kitap, aksesuar {iriinleri aldiklarini
sOylerken aksine, giyim ve kozmetik alisverislerinde de kadinlarin erkeklerden daha
fazla cevrimi¢i aligveris yaptigimi tespit etmislerdir. Kargaonkar ve Wolin (1999),
erkeklerin aligverisi risk almadan yapmay1 tercih ettiklerini ve bu smifin ¢evrimigi
aligveristeki tutumunun daha etkin oldugunu belirtmektedir (Brown, Pope ve Voges
2003, s.3). Tirkiye Istatistik Kurumunun 2018 yili igin yaymladig:r bilisim
teknolojilerinin kullanimi {izerine rapor bize kadin ve erkeklerin ¢evrimici aligveriste

urain tercihlerine yonelik fikir vermesi agisindan énemlidir:

“Giyim ve spor malzemeleri hem erkekler hem de kadinlar tarafindan swrasiyla yiizde
55,9 ve ylzde 77,3 ile internet iizerinden en ¢ok satin aliman iiriin grubu oldu.
Cinsiyete gore en az satin alinan iiriin grubu ise erkeklerde yizde4,6 ile ilag olurken,
kadinlarda yiizde 2,8 ile oyun yazilimi, diger bilgisayar yazilimi ve yazilim
giincellemeleri oldu”. (TUIK 2018)

Cevrimici aligveris deneyimi, insanlardaki zaman ve mekan algisini ortadan kaldirarak
karar verme deneyimini de dzgiirlestirmektedir. Baska bir ifadeyle ¢evrimici aligveris
tiketicilerin zaman kazanclarin1 énemserken, ayn1 zaman da da toplumsal sinirlamalari
da ortadan kaldirmaktadir. Kisi cinsiyetinden bagimsiz olarak kategorilere saplanmadan

Ozgurce aligveris yapabilmektedir (Turan 2011, s.131).
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3. TUKETICI KIMLiIGINDE CINSIiYET FARKLILIGI VE MEKANSAL
DAVRANIS

Aligverig giinden giine daha fazla toplumun tiiketim aligkanliklarindan biri durumuna
gelmektedir. Tiiketim aligkanliklarin1 i¢inde barindiran aligveris merkezleri de
insanlarin mekansal davranislar iizerinde baskalastiric1 etkilere sahiptir. Insanlarin bu
mekanlarda zamanlarin1 eglence ve bos zaman aktiviteleri ile gegirdigini sdylemek de
mimkunddr, ¢iinkii baska bir ifadeyle aligveris mekanlari pek ¢ok aktiviteyi beraberinde

barindirmaktadir.

Aligveris tarih boyunca kadinlarla 6zdeslestirilen bir eylem bi¢imi olmasiyla beraber
(Falk veCampbell 1997, s.168); gilinlimiizde kadin ve erkeklerin tiiketici davraniglari ve
tilketime bakis agilar1 birbirinden farklidir. Bu kapsamda Uc¢lincti  bélimde; tuketim
kavrami, tiiketici kimligi ve beraberinde tarih boyunca mekanlara, perakendecilige,
pazarlama alanina yon vermis tiiketici davranigi ele alinacaktir. Gelisen moda ve
perakende sektorii lizerinden cinsiyet farkliligi ele alarak, tiiketici kimliginin rolii
aciklanacaktir. Boliimiin devaminda marka kimligi tizerinden cinsiyet farkliliklar
incelenecektir. Tarih boyunca ihtiyaclarin ortaya ¢ikisi ile tiiketim kavrami bagkalagarak
giniimiize kadar ulagsmigtir. Teknolojinin hizli gelisimi beraberinde tiketiciyi,
davranigin1 ve aliskanliklarini degistirmeye devam etmektedir. Son bolimde, kusaklar
ve kusaklarin tliketime, toplumsal cinsiyete bakis agilariperakende sektoriine etkileri

tizerinden tartigilacaktir.

3.1 TUKETIM KAVRAMI VE TUKETICINIiN CINSIYETI

Insanlar, yasamsal fonksiyonlarmi siirdiirebilecekleri temel besinlere, esyalara ve
barinacaklar1 mekanlara ihtiyag duymuslardir. fhtiyaglarin temini ve temin edilenlerin
tiketimi, insanlarin huzurlu ve mutlu yasam surmelerine yardimci olmaktadir. Tam da
bu noktada ihtiyaglarin giderilmesinin ardindan, istek ve beklentileri satin alma gudisu

ihtiyacin &tesini de kapsayan tiiketim kavramini ortaya c¢ikarmaktadir. Insanoglunun
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maddi ve manevi ihtiyaglari vardir. Insanlar igin tiikketim kavrami sinirsiz ve sonsuz bir

davranig bigimi haline geldiginde, ihtiyaglar siniflandirilmistir (Maslow 1943, 5.374).

Maslow’un calismasinda, bireyin yasam fonksiyonlarii siirdiirebilmesi i¢in ihtiyaci
olan gereklilikler, sosyal hayatindan ve yansimalarindan daha 6n planda tutulmaktadir.
Ornegin bazi insanlar igin takdir gormek sevgi gormekten daha 6n planda gelmektedir.
Bu ihtiyaglar kisinin kendi degerleri ile anlam bulan {iriinlere ya da hizmetlere
dontisebilmektedir. Tiiketici davraniglarim1 tanimlamayr hedefleyen  caligmalarin
cogunda, kisilerin satin alacaklar1 trtinle ilgili deneyimleri, bilgileri, yonelimleri ve
kullanma big¢imleri gibi unsurlarin dneminden bahsedilmistir, fakat ¢ogunda bu siifin
net olarak tanimlanmasinin miimkiin olmadigindan da s6z edilmistir (Well ve Prensky
1997, s.201). Tuketicinin duygu durumu satin almayi destekleyici etkilere sahiptir.
Tiiketici; bagarilt olma, yeni olana ilgi, duygularin tatmini, kolayliklar, ekonomiklik,
giizel goriilme, moda meraki, prestij kazanma vb. duygu ve durumlar araciligiyla

magazada gecirilen zamani daha kaliteli kullanmaktadir (Soysal, 1999, s.105).

Uretimin, gesitliligin artis1 ile beraber satin alma eylemi duygular ve arzular {izerinden
geligmistir. Tiiketicilerin begendigi ve satin aldigi iirlinler, arzuladiklar1 yasamlara
erismenin araci olarak kullanilmaktadir. Azizagaoglu ve Altunigik’a (2012, s.34) gore,
gecmiste tiikketim olgusu daha ¢ok zorunlu tiikketim ihtiyaglarinin tatminine yonelik bir
faaliyet olarak algilanirken, giiniimiizde zorunlulugun o&tesinde tiiketim psikolojik,
sosyolojik ve imgesel yoniiyle One ¢ikmaktadir. Tuketmek kelimesinin sozlik
karsiliginin; yok etmek, bitirmek anlamlarini tagidigini s6ylemek miimkiindiir. Fakat
ekonominin gelismesi, toplum siniflarinin degismesi, beklentilerin artis1 ile beraber
tiketmek kelimesine farkli anlamlar yiiklenmistir. Bocock’a (1997) gore, toplumun
tiketim kavramu, tarihsel siire¢ olgusundaki degisimdir. Tarih boyunca insanlik pek ¢ok
savas, baris, cag atlama donemleri gegirmistir ve belli bir noktaya kadar da bu durum
tiketim kavramini olumlu ya da olumsuz etkilemistir. Fakat, toplumu degerleri ve
tiketim bicimlerine gore ayristirmak gerekirse, geleneksel toplum ve modern toplum

olarak ayirt edilebilir (Aydemir 2006, s.202).

39



Baudrillard (2002, s.69) tiiketim kavramini tartisirken giyilen kiyafetlerin, yasanilan
evlerin, kullanilan arabalarin ya da satin alinan hizmetlerin tamaminin sadece bir
isaretten ibaret olmadigindan ve bunun bir gosterge oldugundan bahsederken,
Hornbeck(1962) tlketimi “Ticari bir esya veya mala bakmak, incelemek, fiyat
ogrenmek, satin almak gibi fiili durumlarin bileskesi’’ olarak tanimlamaktadir. Bagka
bir ifadeyle, tlketim insanin yasami boyunca hizmet ve mal satin almak suretiyle
ihtiyaglarimi gidermesi olarak ifade edilebilir. Beymen Artistik Direktort (Tarkili, 2011)

tiketici davranisina yonelik gézlemlerini su sozlerle ifade etmistir:

“Sen bir Beymen gomlek satin aldiginda; bununla beraber onun sana sagladigi
rahathigi, onu giydiginde sana sagladigi 6zgiiveni de satin alryorsun. Tabii bu, hemen o
noktada Olctigiin bir deger degil ama, bilingaltinda bu kodlamalarla aligveris
yapyorsun.”

Murat Tiirkili tiiketicinin satin aldigr tiriinle beraber, farkli hazlarina hitap ettiklerini de
aciklamistir. Perakende sektOriinde, Urlinlere ylklenen anlamlar araciligiyla tiketici
bilingaltinda yer edinerek tiriinii satmanin daha farkli stratejileri oldugunu sdylemek de
miimkiindiir. Bu stratejilerden biri de magaza miisterisinin belleginde yer edinmektedir.
Magazada aligveris yapan bir tiiketici, en az c¢abayla dahili bellek tarafindan
yonlendirilir ve magaza i¢i karar verme bigimleri de bu asinalik dogrultusunda trunlere

yonelimleri kolaylastirir (Alba ve Hutchinson, 1987, 5.423).

Bagka bir ifadeyle, yeni Diinya algisin1 olusturan tiiketim kavrami, insanlari {iretim
coklugu ile daha fazla tiikketim ¢ilgmmligina siiriikleyerek refah seviyelerini uUst noktada
tutma hedefine yoneltmektedir. Zamanla bu ‘daha’ kavrami insanlarin hayatlarindaki

Ozgiirliikleri bagimli olduklariyla degistirmektedir.

Odabasi (2006, s.17-18) Tiiketim Kiiltiirii kitabinda bu durumu su sozlerle ifade

etmistir.

“Zorunlu tiiketim, yasamimizi siirdiirmek icin yapmamiz gereken tiiketimdir. Yeme,
icme ve giyinme gibi driinlerin tiketimini icerir. Ozenli tilketim ise, verimlilik kapasitesi
ve tatmin diizeylerinde bir st diizeye gegilmesiyle baglantli tiiketimdir. Ornegin;
zorunlu olmayan ev aletleri... Tutkulu tiketim, zorunlu tiiketimden olduk¢a uzaklasmig
bir tiiketim tiiriidiir. Yemek sonrasi liiks bir ¢ikolata yemek, biraz daha egzotik ev
dekorasyonu, bu tiketim tirtnin drnekleridir. Refah tiketimi tutkulu tiiketimdeki ara
swra yapilan tiiketimlere hosgoriiyle yaklagsmanin otesinde bir anlam taswr ve siirekliligi
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ile aywt edilebilir. Ornegin; liiks ev iiriinleri ve hizmetleri, alkollii ickiler ve tiitiin
tiiketimi gibi.  Gosteriggi tiiketim ise, kendini baskalar: ile kiyaslamaya dayanir.
Tiiketim, kim ve ne oldugumuzu disariya yansitan bir ayna gorevi goriir. Ornegin; bos
zaman faaliyetleri ve bunlarla ilgili Grin ve hizmetlerin tiketimi gibi... Sembolik
tiiketim ise tiiketimin kimlik olusturma boyutunda ginimizde en yaygin bi¢imde
konugulan tiiketim tiiridUr ve postmodern kultlrin tiketim bigimi olarak a¢iklanwr. ”

Tuketim ve tlketici davranislarina cinsiyet bakis agisiyla bakan Orhan (2002, s.10) satin
alinan trilinlere iligkin duygular1 cinsiyet ve cinsiyet rolleri bakimindan inceledigi
calismasinda, tiiketicinin satin alma edimini gergeklestirirken gectigi asamalardan
bahsetmistir. Ilk asamanin bireyin ihtiya¢ sahibi olmasi durumda ortaya cikan bir
aragtirma siireci oldugunu, sonrasinda bu ihtiyaci ortadan kaldirmak Uzere bilgi
arayisinin devreye girerek alternatifleri karsilagtirmak gibi siireclerin isledigini ifade
etmistir. Daha sonra karsilasilan alternatiflerin degerlendirilmesi sonucunda iiriin se¢imi
asamasina gelinmektedir. Buraya kadarki kisim degerlendirme asamasi olarak
goralebilir. Son olarak tiiketici, satin alma davranisin1 ortaya koyar. Orhan, bu
asamadan sonra tiiketicinin satin aldig iiriin yerine alternatifleri degerlendirme, tekrar
alma, bulundurma ihtiyaci, yeni olana merak gibi kararsizliklar yasadigim
belirtmektedir (Orhan 2002, s.10). Satin alma asamasinda bireyin yasadig: ikilemler, o
iriinle arasindaki duygusal bag kisiden kisiye degisirken cinsiyetler arasinda da
degisiklik gostermektedir. Kadinlarin erkeklere gore detaylar1 kavrama becerileri daha
yiiksek olmakla beraber magaza i¢ mekanmn kullanimina uygun tasarlanmasi da 6nemli
gortulmektedir (Cleveland vd. 2003; Chang 2007, s.22). Baska bir ¢aligma da kadin ve
erkeklerin satin alacaklar1 iriinlerde renklere gore tutumlarmin birbirinden farkl
oldugunu, yanisira sorunlara kars1 ¢6zUm gelistirme bakis agilarinin da baskalastigini
ortaya koymaktadir (Funk ve Ndubisi 2006, s:45,49). Akturan’in (2009, s.74)
Tuketicilerin Cinsiyetlerine Iliskin Olarak I¢gldusel AhsverisEgilimleri’ baslikli
caligmasina gore:
“Kadinlarin erkeklere nazaran daha fazla icgiidiisel aligveris egiliminde olduklari
tespit edilmistir. Buna ek olarak, kadinlar ve erkekler plan yapmama, ani karar verme

ve aligverigten keyif alma basliklar: altinda toplam sekiz degisken temelinde farklilik
gOstermektedir.

Bir bagka ¢alismada kadinlarin erkeklerden daha kararli oldugu; erkeklerin ¢ogunun
aligveris kelimesi ve islevini kadinlarla bagdastirdigi; erkeklerin aligverisi yapmak i¢in

yapmaktansa, bir ihtiyact karsilamak iizere yapilmasi gerektigini diisiindiikleri ifade
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edilmistir (Campbell ve Falk 1997, s.170). Kadmnlarin {iriin satin almak i¢in magaza
magaza gezmesini, bu magazada gecirilen zaman, sik sik aligveris yapma ihtiyacini ve
Uriinlerin duyusal yansimalarimi kadinsi olarak karakterize eden Otnes ve Mcgrath
(2001) bu davranis biciminin erkeklerde disil korkusu olarak tanimlanabilecek bir

etkiye sahip oldugunu 6ne siirmektedir.

3.2 MODA VE PERAKENDE SEKTORUNDE TUKETICi KIMLiGi VE
CINSIYET FARKLILIGI

Tuketim bicimleri, kisinin satin alma yani tiikketici davramiglarinin etkileri sonucu
olugmaktadir. Giiniimiiz kosullarina ve tercihlerine gore tiiketici davranisi giinden giine
degismektedir. Firmalarin pazardaki konumlarini koruyabilmeleri i¢in tiiketici sinifinin
davraniglarin1  analiz  edebilmek adina ¢alismalar  yapilmaktadir.  Firmalar
arastirmalartyla tiiketicilerin davraniglarini ortaya koyarak, mal ve hizmetlerini de bu

dogrultuda tasarlamaktadirlar.

Tuketici, bir Urin yada hizmetin alicis1 ve kullanicisi olan kisidir (Yadin 2002, s.85).
Tuketicinin beklentileri, istekleri ve davranislar1 dogrultusunda sekillenen tiikketim ve
perakendecilik tarih boyunca degisime ugramigtir. Tiiketicinin ihtiyact olan iirlinlin ya
da hizmetin nasil tedarik edildigi, nereden satin alindigi, ne zaman satin alinacagi gibi
ongordlerin tespit edilmesi de perakende sektorii icin 6nem arz etmektedir (Bahar,
Durmaz ve Kurtlar 2011, s.116). Yapilan ¢alismalarin ¢ogu, perakende ya da pazarlama
sektorii iizerinden tliketicilerin satin alacagi {riin i¢in nasil karar verdigine

odaklanmaktadir.

Moda kavrami 19.yiizyildan giiniimiize kadarki siiregte degiserek ve geliserek 6nemini
korumaktadir. Giyimse gliniimiizde toplum statiisiiniin bir gostergesi olarak
degerlendirilmekte ve bireyin sinifsal statiisiiyle ilgili de bilgi vermektedir (Turanci
2016, s5.455). Giyim modernizm ile beraber, her kesime hitap eden bir kavram olmustur.
Cem Hakko (1983, s.22) Moda Olgusu kitabinda, kavramin geg¢misten giiniimiize

gelisine ve doniisiimiine deginmektedir:
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“Eskilerde modanin esin kaynagini seckinler olusturuyordu. Moda, iktidar
sahiplerinin giysilerini taklit ediyordu. Bu nedenle, kral tarafindan belirlenen,
saraylilarin, ordunun ve kilise adamlarinin taklit ettigi bir moda vardi.”

Giliniimiizde ise teknolojinin gelisimi ve medya kanallarmin yayginlagsmasi ile moda
siiflar arasi gegigliligi en azindan s6z konusu arzuyu daha goriiniir duruma getirmistir.
Modernlesme kavrami ise tiiketim, tiiketici, moda ve sosyal baglamdaki yenilikleri de
kapsayan bir terimdir. Tiiketici olgusu moday1 gelistiren kavramlardan biri haline
gelmekle kalmamus, giiniimiizde tiiketici kimliginde cinsiyet farkliliklart da 6nemli bir
konu olarak belirmistir. Modern diisiincenin yayginlagmasiyla ve toplumda yeni olana
duyulan ihtiyacin ortaya ¢ikisiyla beraber moda ve beraberinde perakende sektorii de
toplumsal cinsiyet tartismalarina yon veren farklilastirict bir etkiye sahip olmustur
(Andrews ve dig. 2007; d’Astous, 2000; Grewal ve dig. 2003; Mitchell ve Walsh 2004;
O’Cass 2004; akt.Teller ve Thomson 2012, s.1). Moda sektoriiniin  yarattigi bu
farkliligin asil sebebinin aslinda tim cinsel kimliklere sahip bireylerin birbirinden

bagimsiz olarak deneyimledikleri aligveris deneyimi oldugunu séylemek miimkiindiir.

Pazar arastirmasi yapan Euromonitor firmasi 2016 yilindan giiniimiize kadarki stirecte
kadin ve erkek tirlinlerinin satis oranlarinin birbirine yaklastigini fakat esitlenmedigini
sOylerken kadin giyim satiglarinin 2017°de yaklasik 642.8 milyar dolar oldugunu, erkek
giyim satislarinin ise 419 milyar dolar oldugunu agiklamistir. Fakat 2021 yilinda yiizde
1,9 erkek giyim satislarinin artacagi beklenmektedir (Brain 2018). Lefebvre (2016,
s.87) Modern Diinyada Giindelik Hayat isimli kitabinda kadinlarin tiketim olgusuyla

iliskisinden su sozlerle bahsetmistir:

“Kadinlar  giindeliklik  icinde hem o6znedirler, hem de giindelik hayatin
kurbanlaridirlar, dolayisiyla nesnedirler, ikamedirler (giizellik, disilik, moda, vs.);
tstelik, ikamelerin cogalmalar: kadinlarin aleyhinedir. Kadin aynmi zamanda hem alici
hem de tiiketicidir; hem metadir, hem de metanmin simgesidir (ki bu da giindelikligin ve
modernligin parcasidir), anlamaya giden yolu onlara kapatir.”

Medya unsurlar1 kadinlar aligveris davranisina takintili olarak resmeder, kadin giyim
piyasasinin, erkek giyim piyasasina gore iki kat biiyiiklikte oldugu séylenmektedir.
Ayrica kadin kiyafetlerinin erkek kiyafetlerine oranla daha pahali satildigii da
belirtmektedirler (Kreicas 2016). Arastirmalar, kadin ve erkege ait alisveris yapma

bi¢imlerinin farkli oldugunu ortaya koymustur (Otnes ve McGrath 2001) cinki
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cinsiyetlerin markalara, Grtinlere ve hatta renklere verdigi tepkiler bile birbirinden
farklidir. Lakshmi ve dig (2017, s.34, 35) Cinsiyetin Tiiketici Satin Alma Davranisi
Uzerindeki Etkisi baslikli calismalarinda kadin ve erkeklerin satin alma davranislarinda
etkili olan faktorleri ortaya koymaktadirlar. Kadinlar ufak detaylar1 erkeklere gore daha
hizli fark edebiliyorken, erkekler i¢in karmasik metaforlart isleme hiz1 daha diisiiktiir.
Guclu renkleri ve davetkar cagrisimi olan goriiniimleri begenen kadinlarin aksine
erkekler hicbir renge cevap vermezler ve goéruntilere ilgisiz gorundarler (Lakshmi,
Niharika ve Lahari, 2017, s.34, 35).

Perakendecilerin uygun fiyatli {iriinleri se¢melerine yardimci olan First Insight
sirketinin Ceo’su Greg Petro, Cnbc’ye verdigi roportajda kadin ve erkeklerin satin alma
davranislarini tanimlamistir. “Erkekler hedef odakli, dokunmak ve hissetmek igin
magazaya gidiyorlar, begendikleri {iirlinleri satin alip, evlerine gotliirmeyi tercih
ediyorlar. Kadinlar ayn1 sekilde magazalara gitme geregi duymuyorlar” (Forbes 2018).
Yine ayni roportajda Petro kadinlarin indirimlere erkeklere nazaran daha duyarli
oldugunu; ve hem aligveris 6ncesinde hem de aligveris sirasinda mobil cihazlarindan

erkeklere nazaran daha fazla fiyat kontrolii ve karsilastirmasi yaptiklarini ifade etmistir.

Kadinlarin evden uzaklasip kendilerini 6zgiir hissedebildigi ve rahat¢a dolasabildikleri
aligveris merkezleri, tarih boyunca erkeklerden ziyade kadinlar igin eglenceli vakit
gegirebilecekleri bir bos zaman aktivitesi olarak goriilmiistiir (Bakewell ve Mitchell
2004, s.233). Aligveris merkezlerinin kapali formda tasarlanmis yapist ve giin 1s1gindan
uzak planlamasi neticesinde, kullanicilarin bu alanda gecirdigi zaman algis1 ortadan
kaldirilmak istenmektedir. Hart (2007, s.592) ve Campbell ve Falk (1997)
calismalarinda kadinlarin erkeklere gore aligveris merkezlerinde daha uzun siire vakit
gecirerek ve magaza dolasarak, daha sik aligveris yaptigini belirtmektedir. Sonu¢ olarak

cinsiyetin magazalarda mekansal davranisi belirleyici bir etmen oldugu soylenebilir.

3.3 MARKA KIMLIGI VE CINSIYET FARKLILIGI
Tiketim toplumu ve Kkiiltiiri teknolojik gelismelerin de etkisiyle satin alma
davraniglarindaki degisimden etkilenmektedir. 20. yiizyilla ait tlketim ve tuketici

davraniglarindaki degisimler beraberinde dretici ve pazarlama alanlarinda rekabeti de
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getirmektedir. Giiniimiiziin tiiketicisi, satin alacagi tirtinii fiziksel 6zelligi yerine o iiriine
toplumun katti§1 soyut anlam ve yararindan dolay: tercih etmektedir (Bas ve Merter

2014, s.50). Bu drtnlere anlam katan temel kavram dreticinin marka ve kimligidir.

Marka, {ireticinin tiiketiciye satin almasi i¢in ortaya koydugu iiriin ya da hizmete verdigi
isimdir. Baska bir ifadeyle Kotler (1997, s.120) marka tanimini su sozlerle ifade
etmektedir: “Bir saticinin mallarin1 veya hizmetlerini tanimlamay1 amaclayan bir isim,
terim, isaret, logodur”. Tiiketicilerin zihinlerinde markaya ait bir deger olusturabilmesi
icin her donemde markanin gelistirilmesi ve bir pazarlama aract olarak kullanilmasi s6z
konusudur. Kalict bir deger olusturabilmek icin perakendecinin sattigi triinlerin
formlarindan, tirtinlerin satildigi mekénlar/magazalara ve sergilendikleri {initelere kadar
tiim adimlar markanin kimligini yansitmaktadir. Ifadenin tam anlamiyla markalarm,
tilkketiciye yansitmak istedigi bir marka kimligi yani olusturulmus bir karakteri vardir.
Trout (2005, s.30) “Uriinler fabrikalarda iiretilir, markalarsa insanlarin zihinlerinde
yaratilir” ifadesi ile markayla Ozdeslesen degerler sisteminin zihinsel insasina ve
yerlesikligine vurgu yapar. Landor bir markanin zihinlerde yer eden bir Grlinlinii baska
bir marka kopyalasa bile {irlinlin o markanin ismini tasiyacagindan bahsetmektedir.
Keller’'e (1993, s.4) gore tiiketicinin markay1 taniylp o markadan yeniden aligveris
yapma olgusuna marka bilinci denilmektedir. Rakip firmalarla olan rekabeti canli tutan
bu kavram, tiiketicinin markayla olan bagini glclendirerek, tercih edilebilirligini
arttirmaktadir. Marka kimligi tiiketiciye pek cok imkan tanimakta ve tiiketicinin yeni
cikan koleksiyonlar hakkinda bilgilenmesini saglamakta, tiketiciye sattigi {irin igin
kalite garantisi sunmaktadir (Uztug2003, s.20. akt. Oguz 2006, s.18). Marka kimligi
olusturmak, belli bir kitleye kendilerini degerli hissettirecek nitelikleri sunmakla
ilgilidir. *“TuUketicilerin 06zellikle tiikketimi bir yasam bi¢imi olarak gordigi ve
kendilerini tanimlamak ve kisiliklerini tamamlamak i¢in bir ara¢ olarak algiladigi
giinlimiizde, markaya has bir kisiligin yaratilmasi giderek onem kazanmaktadir”
(Elden2009, s.98. akt. Bakir ve Celik 2013, s.49). Marka olarak tanimlanan kavram
giinlimiizde, insanlarin yasamlarinin bir parcasi haline gelmektedir ve markalar ifade
etmek istedikleri yasam bic¢imlerini siirdiiren kitleye uyum saglayacak koleksiyonlar
cikararak, pazarlamasini o kitleye yapmaktadir. Aksoy ve Ozsomer (2007),
Aaker(1997)’in gelistirdigi marka kisiligi testini kullanarak Tirkiye’de ¢ok kullanilan
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markalar ve marka kimlikleri tizerine 1200 kisiyi kapsayan bir ¢aligma

gerceklestirmistir.

Bu c¢alismanin sonunda Tiirkiye icin marka kisiligi sOyle tanimlanmistir: yetkin,
heyecanli, geleneksel Tiirk kiiltiiriinii benimsemis ve androjenik. (Aksoy ve Ozsomer
2007, s.5 akt. Ddlarslan 2012, s.10). Aaker (1997, s.346) marka kimliginin olusumunda
ve gelisimindeki asamalar1 Tablo 3.1°de su basliklar altinda semalastirmistir:  kurum
olarak marka, triin olarak marka, sembol olarak marka ve kisi olarak marka

(akt.Dursun, 2009, s.81).

Tablo 3.1: Marka Kimligi Sistemi

MARKA KIMLIGIT
Kurum Olarak Marka Genlsletiimis Kisi Olarak Marka
o Kuruma atfedilen ozellikler (extended) *Kisiligi
« Yerel / global " Bs (co m)-' | » Marka-Misteri illskisi

Gf tin Olarak Marka \ Sembol Olarak Marka

« Uriin capi/kapsams «Gorsel imaj ve metaforiar
= Uiriin atfedilen Szellitler « Marka gegmisi/miras:

o Kalite/deger

e Kullanim alanlar

sKulanicilar

N ¢ J

Kaynak: Dursun, T., 2009.

Kurumlarin ~ olusturduklar1  markalarin  basta kurumu yansitacak  kimlikleri
olusturdugunu ve yerelde bilinirligini arttirdigini sdylemek miimkiindiir. Markanin
sattigi uriiniin tiiketicide kalici bir etki birakmasi, sonraki aligveris deneyiminde
markanin bilinirligini kalict duruma getirmedednemli bir rol oynar. Aaker (1991) marka
bilinirligini su sozlerle ifade etmektedir: “Potansiyel bir alicinin markanin belirli bir
irtin kategorisinin {iyesi oldugunu hatirlamas1 veya hatirlama yetenegi”. Markanin
bilinirligi ¢ogu sirket i¢in 6nem arz etmektedir. Ciinkii tiiketicinin satin alma eylemi
Uzerindeki etkisi bilinmektedir. Gilnimiiz teknolojisini ve imkanlarina sahip olan

markalar, magazalarina giren misterinin mutlulugu Olglisiinde  kar edeceklerinin
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farkindadir. Bu baglamda markanin miisteri ile kurucagi bag ve miisterinin markadan

beklentisi 6Gnemli gorilmektedir.

Tuketicinin kendini ifade etme c¢abasindan dogan kisilik (Aaker 1997) markanin
cinsiyetlere olan yaklagimmi da etkilemektedir (Grohmann 2008, s.106). Miisteriler
markay1 kadins1 ya da erkeksi olarak tanimlayarak, zihinlerinde yansitmak istedikleri
gorindma Urin ve marka Kisiligiyle bagdastirmaktadirlar (Bas ve Merter 2014, s.52
akt. Costa, 1994). Marka olusturdugu kimlikle beraber, tiiketiciye yansitmak istedigi
cinsiyete 0zgii uyaranlar da barindirmaktadir. Insanlarin cinsiyetleri oldugu gibi
markalarin da cinsiyetleri vardir. Tiiketicilerin ¢ogu kisilik o6zelliklerini yansitan
markalardan aligsveris yapmaktadir (Grohmann 2008, s.32). Bireylerin cinsiyet algi ve
durumlari/performanslar1 da kisilik 6zelliklerinin bir pargasidir. Perakendeciligin hitap
etmek istedigi cinsiyet, drtnleriyle, mekan atmosferiyle ve marka kimligiyle bunu
tiketiciye hissettirmektedir.

3.4 KUSAK FARKLILIGI, TUKETIiCi DAVRANISI VE TOPLUMSAL
CINSIYET ILiSKiSi

Kusak kavrami, ayn1 donem dogmus ve donemin kiiltiirel, ekonomik, sosyal degerleri
icinde biiylimiis kusaklara verilen tanimdir. “Her kusak i¢inde yasadigi toplumdan
etkilendigi kadar, diisiince ve eylemleriyle toplumlarin1 da etkileyerek belirli dlgiide
degistirmistir” (Altuntug, 2012, s.204). Kusaktan kusaga zaman zaman aktarilan zaman
zaman da asimile olan aligkanliklar, davraniglar ve degisimler; donemler arasindaki
iletisimi etkilemektedir. Daha da 6nemlisi dénemler arasindaki bu farkliliklar nesiller
arasindaki {irin ve hizmetleri satin alma davraniglarini da etkilemektedir (Pornpimons
2017). Teknolojinin gelisimiyle birlikte gengler sosyal smiflarin, imgelerin, yerlerin
hizla gelistigi dinyaya ayak uydurmayi ve onlart sekillendirmeyi denemektedirler
(Cordial 2015, s.3). Giinimiiz kusaklarinin degisen teknolojik alt yapilara tiiketici
baglaminda uyum saglamasinin kolay oldugu gozlemlenirken, eski kusaklarin da bu
yeni tiiketim yontemlerine olumsuz bakmadig ve aksine kabullendikleri anlasilmaktadir
(Taylor 2018). Bagka bir ifadeyle agiklamak gerekirse; tarih boyunca insanlarin yagsam
bigcimleri, ekonomik yeterlilikleri, yetistirilme bigimleri kusaktan kusaga farklilasmistir.
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Elbette iginde yetistikleri zamanin ruhuna taniklik eden kusaklarin toplumsal cinsiyet

algilar da farklilik gosterecektir.

Iletisim toplumuna gegisle birlikte diinyada olup bitenlerden ¢ok hizli haberdar olan
geng kusaklar bu baglamda tiikketim ekseninde cinsiyete yonelik yeni yaklasimlardan da
haberdar olmaktadir. Cinsiyete gore kusaklar arasi farkliliklari tiiketici davranisi
tizerinden degerlendiren Lipowski ve Angowski (2016, s.52) calismalarinda su
sonuclara ulasmistir: X kusagi kadinlar1 tiiketici satin alma davraniglarinda erkeklere
gore daha segicidir; Y ve Z kusagi erkekleri iiriinleri kiyaslamayi tercih ederken
interneti kadinlara gore daha ¢ok kullanmaktadir. Y kusagi erkeklerinin kadinlarina
gore tlketici karar verme stilleri birbirinden farklidir (Hanzaee ve Aghasibeig, 2008,
5.525).

Dogumundan 25 yasina kadar benzer sosyolojik olaylarla biiyiimiis donemi kusak
olarak ifade etmek mimkundir. Dinyada 1900’lerden ginimiize kadarki surecte
kusaklar yas araliklarima gore tanimlanmistir. Cakmak ve Celik’in (2017) Reeves ve
Oh’dan (2008) aktardiklar farkli arastirmacilarin yaklasimlarini bir araya getiren tablo
asagida goriilebilir(Tablo3.2).

Tablo 3.2: Kusak Siniflandirmasina Ait Tablo

KUSAK iSIMLENDIRMELERI
Strauss ve Howe |  Sessiz Kusak Patloma Kusagi 13 Kusak Milenyum Kusag
(2000) (1925-1943) (1943-1960) (1961-1981) (1982-2000)
Milenyum Kusa;
Lancaster ve Gelenekciler | Baby-Boomer Kusaii | X Kusofi Patlama Kopyas:;
Stillman (2002) | (1900-1945) (1946-1964) (1965-1980) Y Kusaii; Gelecek Kusak
(1981-1999)
Martin ve Tulgan Sessiz Kusak | Baby-Boomer Kusaji X Kusagi Milenyumlar
(2002) (1925-1942) (1946-1960) (1965-1977) (1978-2000)
Baby-Boomer Kusaii | X Kusagi Dijital Kusak
Tapscoft (1998) - (1946-1964) | (1965-1975) (1976-2000)
Zemke vd. Eski Askerler | Baby-Boomer Kusagi | X Kusa Gelecektekiler
(2000) (1922-1943) (1943-1960) (1960-1980) (1980-1999)

Kaynak: Cakmak, F., Celik, Y, M., 2017.
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Farkli arastirmacilar kusaklara farkli isimler vermislerdir. Ornegin Wiliams ve Paye
(2011) kusaklart soyle tanimlar:“Gelenekselciler (1930-1945), Bebek Patlamasi (1946-
1964), X Kusagr (1965-1976), Y Kusagi (1977-1994), Z Kusagi (1994 ve sonrasi)
seklindedir (Williams ve Page 2011). Ayvaz (2013) ise diinyada yaygin olarak
kullanilan kusak isimlerini $Oyle siralar: Sessiz Kusak (Savas Kusagi -
SilentGeneration) (1927-1945), Biiyiik Bebek Patlamasi (TheBabyBoomersGeneration)
(1946-1965), X Kusag1 (Gen X — BabyBusters) (1965-1979), Y Kusagi (EchoBoom —
Millenials) (1979-1999), Z Kusagt (Gen Z) (2000 ve sonrasi) seklinde
siiflandirilmistir.”” (Ayvaz 2013; akt. Ciftci 2017, 5.699)

Gelenekselciler / Sessiz Kusagi
1927-1945 yillar1 i¢inde dogan nesil sessiz kusak olarak tanimlanmaktadir. GUnUmdzun
en yash kesimini olusturan bu kusak 2. Diinya savagina taniklik ederek, ekonomik ve

sosyolojik agidan yasamin zor sartlarini yasamistir (Ayvaz 2013).

Biiyiik Bebek Patlamast Kusag

2. Diinya savast sonrast 1940-1960 yillar1 icinde ortalama bir milyar bebegin
dogumundan dolayi, bu déneme Biiyiik Bebek Patlamas1 Kusagi denilmektedir (Ayhiin
2013, s.39, akt. Aka 2018, s.121). “Savas giinlerinin ardindan yasanan niifus patlamasi
ve aym zamanda eglenceye diiskiinlik ile liikks harcamalarin arttigi bir dénemde

biiyiiyen bu nesil; “kuralci” olarak tanimlanmaktadir” (Ayvaz, 2013).

X Kusag

X kusagt 1965-1979 yillar1 arasinda doganlar1 kapsamakta ve gecis donemi olarak da
tamimlanmaktadir (Kyles 2005, s.54). “X kusagi, degisen diinyanin dinamiklerinin
acimasizca yiizlerine carptigi, olabildigince kanaatkar, toplumcu, sadik ve idealist bir
kusaktir”’(Ayhun 2013, s.100). Teknolojik aletlerin kullaniminin yeni yeni arttigi bu
donemde, kaset ¢alar, gamasir makinesi, renkli televizyon gibi olanaklar elde edilmistir.
Tuketimin ihtiyaglar dogrultusunda gelistigi bu doénem, alim giiciiniin artisin

daberaberinde getirmistir.

49



Y Kusag

Y Kusagt 1979 - 1999 yillan i¢inde dogmus, teknolojinin gelisimine uyum saglayan,
marjinal, 6zgiirliigiiniin farkinda ve otoriteyi bigimlendiren bir nesli ifade etmektedir
(Ayvaz 2013). Y kusaginin 14-23 yas arasindaki donemi, kazanmadan harcadiklari
tikketici kimligini ifade ederken, aligveris aliskanliklarinin bagimlilik asamasina

yaklastigini sdylemek mimkindir (Kuyucu 2017, s.856).

Y kusag ile birlikte kadinin is yasamina artan katilimina paralel olarak toplumsal
cinsiyet rollerine iliskin kaliplarin daha hizli yikildigir ve tiiketim aligkanliklarinin
cesitlenmeye basladigr ifade edilebilir. Seckin’in (2000) asagidaki sozleri donem

ruhuyla birlikte bu durumu da agiklar niteliktedir.

“80 sonrasinda zenginlesmek, tiiketmek, harcamak moda oldu. Trendler ise medya
tarafindan belirleniyor. Girisimcilik ruhu paralelinde 80 sonrasi dogan genclerin
gonlinde isletme fakiilteleri yatiyor. Ekonomide liberallesme politikalar: ve yabanci
sermayenin gelisi, 80 sonrasi kusagin —apolitik bir ¢izgide yetismesi her kesimde
tiiketimi koriikledi. 80 kusagi, erkek egemenliginde olan is diinyasina el atan, tayy0rli,
cep telefoniu is kadwmlarin ve is diinyasinda parlayan, yuppie denilen geng profesyonel
yoneticileri model aldi.”

Toplumsal cinsiyet bakis ag¢isindan moda ve perakende sektorii lizerine arastirmalar
yapan Petecost ve Andrews (2010, s.83) soyle derler: “Y kusagi kadinlarimin diger

2

kusaklara gore daha fazla moda hayranligi vardir.” Perakendecilerin Y kusagina
Ozellikle Y kusagi kadinlarinayonelik pazarlama kampanyalarina odaklandigini

sOylemek mumkdndr.
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Tablo 3.3: Kusaklar Arasi Ayiric1 Ozellikleri

Kusaklar
Kriterler Patlama Kusag X Kusag ¥ Kusag
Ozgiirlik dizeyi Dengeli Dengeli Cok yiksek
Sosyalite dizeyi Dengeli Dengeli Digiik
Tatmin olma dizeyi Yilksek Dengeli Digiik
Caliskanhk dizeyi Cok yiksek Dengeli Digiik
Hirs diizeyi Yilksek Dengeli Digiik
Bencillik dizeyi Diisik Dengeli Cok Yiksek
Acik sozlilik duzeyi Dengeli Dengeli Cok Yiksek
Duygusallik dizeyi Cok yiksek Dengeli Digiik
Elestirme dizeyi Diisik Dengeli Yiksek
Sadakat dizeyi Cok yiksek Dengeli Cok disik
inanc dizeyi Yiksek Dengeli Cok disik
Geleneklere baghhk Yilksek Dengeli Cok disik
Aileye baglhihk Cok yiksek Dengeli Digiik

Kaynak: Kuyucu 2017. Y Kusagi Ve Teknoloji: Y Kusaginin Iletisim Teknolojilerini Kullamim
Aliskanliklar.

Yukaridaki tablo 3.3 1946-1999 yillar1 arasinda dogan ti¢ kusagmn kriterlerini
karsilagtirmali olarak ortaya koyar. S6z konusu kriterlerin tiikketim aligkanliklarina etki

edebilecegi diistintilmektedir.

Z Kusag

2000 y1lindan sonra dogan nesil Z kusagi olarak bilinmektedir. Bu donem kusagina pek
cok isim verilmistir. Bu kusak gelecek ¢ocuklar:, ve internet kusag: olarak da
tanimlanmaktadir. Z kusagini onceki kusaklardan ayiran ozellikleri, degisime ve
yeniliklere uyum saglayabilmeleri, teknolojinin kiigiik yaslardan itibaren hayatlarina
dahil olmasidir. Teknolojinin i¢ine dogan bu neslin, tiiketim bazinda satin alma
davraniglar1 da diger nesillere gore farklilagsmaktadir. Z kusagi bir iirlin satin almak
istediginde bunu Oncelikle digerleriyle karsilastirmak icin arama motorlarini kullanir,
sosyal medya iizerinden karsisina cikabilecek baska tiriinlerden de tiiketici bazinda

etkilenmektedir (Jenkins, 2018).

Z kusagi oOnceki kusaklara ait satin alma davramiglarii temelde kullanan fakat
yeniliklerle de degisen yeni bir tliketici algisini olusturmaktadir. 2020 yilinda Z

kusaginin, tim tiketici aligverislerinin yaklasik yiizde 40’1n1 yonetecek bir etkiye sahip
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olacagi oOngoriilmektedir (Netzer 2018). Forbes’te ¢ikan yazisinda Woo (2018) Z

kusaginin tlketim davranislarini su sozlerle ifade etmistir:

“Genglerin yizde 95'inin (2014-2015 'teki yuzde 73 ile karsilastirildiginda) bir akill
telefona veya bir tablete erigsime sahip oldugunu soylemek miimkiindiir. Genglerin
ylzde 45’i "neredeyse surekli" cevrimici olduklarini (2014-2015'teki ylizde 24'e
kiyasla) ve yuzde 44 ise giinde birkag kez g¢evrimigi olduklarimi soyliyor. Bu,
Zkusaginin medya ve iiriinleri nasil tiikettigini 6nemli 6l¢lide gostermektedir.”

Wood (2013) Z kusaginin tiiketicilerini nitelendirmek {izere dort kavram/durum ortaya
koymustur: 1) Yeni teknolojilere ilgi, 2) Kullanim kolayligi konusunda israr, 3)
Giivende hissetme arzusu ve 4) Karsilagtiklar1 gercekler karsisinda gegici olarak kagma

arzusu(Wood 2013; akt. Priporas, Stylos ve Fotiadis 2017, s.376).

Donemler arasindaki farkliliklar, yenilikler ve beklentilerin birbirinden farkli oldugunu
sOylemek mumkindir. Tez kapsaminda bu konuya bakildiginda ise odaklanilmasi
gereken, kusaklar arasindaki farkliligin cinsiyet (izerinden tiiketici davraniglarina ne tiir

bir etkisi oldugu konusudur.

Son donemde 6zellikle yurtdisinda giderek yayginlasmaya baslayan ve bolim 2.4.1.’de
detayli olarak anlatilan magazacilikta ‘agender’ egilimlerin Z kusagimin karakteristik
Ozellikleriyle baglantili oldugu diisiiniilebilir. Tracy ve Fernanda’nin (2018) Z kusagina
yonelik g¢alismasinin bir katilimcist tiiketim olgusuna yonelik bireysel yorumunu su
sOzlerle ifade etmektedir: “Unisex olan seyleri gergekten ¢ok seviyorum! Magazalarin
ve markalarin her seyi “erkek” ve “kadin” olarak ayirmasinin sagma oldugunu
diistinliyorum. Sonugta, kumas cinsiyetsiz.” Gen Z kusagt kimliklerini 6zgurce
tamimlama isteklerinin Otesinde, kendileri gibi olma yollarin1 deneyimleyecekleri
alanlara ihtiyact duymaktadir. Calismanin bagka bir katilimcisi da bu goriisii su
sozleriyle dogrulamaktadir: “Ozgiir olmaya ihtiyacim var; Her giin kendim olmaya
cabalarken saygi duyulmaya ihtiyactm var. Internet ile kendimi ok daha Ozgir

hissediyorum.” Yine aymi ¢alismanin sonuglarina gore Z kusaginin ylzde 48’i
tiketicisini erkek veya kadin olarak smiflandirmayan markalara deger verdiklerini

belirtmektedir (Tracy ve Fernanda, 2018).
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Z kusagmin daha fazla tiiketim yanlisi, daha fazla teknolojik karsilagtirmalara agik bir
satin alma davranig1 sergilemesi gelecekte ¢evrimi¢i magazaciliga yonelimin daha da
artacagimi distindiirmektedir. Schlossberg (2015), yazisinda Z jenerasyonu Uyelerinin
sahip olduklarindan ziyade, {iriin ve hizmetlere erisimlerine 6nem verdigini
sOylemektedir. Piperjaffray’in (2015) aragtirma raporuna gore: “Gengler magazalara
gitmek yerine, ¢cevrimici aligveris yapmay1 tercih ediyor.” Gen Z uzmani olarak bilinen

Nessel (2019) ¢alismasinda durumu su s6zlerle ifade etmistir:

1996 ve 2012 yullart arasinda dogan Z kusagi, 7 ile 23 yas arasinda degisen tahmini
2,5 milyar kiresel bir nufusa sahiptir.”” Bu nesil, fiziksel magazalarda iiriin satin
almadan édnce arastirma yapmak igin sosyal medya kanallarindaki markalarla
etkilesime girmeyi sever’” (Schlossberg, 2015).

Z kusaginin bu tiir 6zellikleri ve toplumsal cinsiyete bakis acis1t markalarin gerek satis

gerekse magaza tasarimi stratejilerini giderek daha fazla etkileyecektir.
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4. MAGAZA TASARIMI, TUKETIiCi DAVRANISIVE (TOPLUMSAL)
CINSIYET iLiSKiSi UZERINE BiR INCELEME: BEYMEN CLUB ORNEGI

Tezin bu bolimiinde cinsiyetin magaza tasarimina etkisini anlamak amaciyla
gergeklestirilen alan arastirmasinin tasarimi, yontemi ve bulgular1 paylasilacaktir. Bu
kapsamda, oncelikle ginumize dek aligveris mekanlari-toplumsal cinsiyet iliskisi
lizerine  gergeklestirilmis  ¢alismalardan  ulasilabilenler  karsilastirmali  olarak
incelenecektir. Daha sonra gergeklestirilen alan c¢aligmasinda uygulanan arastirma
yontemleri ve slre¢ ayrintili olarak agiklanacak ve Beymen Club marka kimligi
Uzerinde durulacaktir. Arastirmanin bulgular iki ana kategori altinda paylasilacaktir:

mekéansal organizasyon vemagaza atmosferi.

4.1 GUNUMUZE KADAR ALISVERIiS MEKANLARI VE TOPLUMSAL
CINSIYET ILiSKiSi UZERINE YAPILAN CALISMALAR

Gergeklestirilecek calisma igin yol gosterici olmasi bakimindan alisveris mekanlari
toplumsal  cinsiyet, mekénsal  davrams,  tiketici = davranmiglari,  mekan
organizasyonu,magaza atmosferi, ve perakendecilik basliklar1 altindaki aragtirmalar ve
yontemleri incelenmistir. S6z konusu arastirmalar {i¢ temel kategori altinda ele
almmistir:  Aligveris mekanlar1 ve tarihgesine odaklananlar, tiikketici kimliginde
toplumsal cinsiyet/cinsiyet ve mekansal davranisa odaklananlar ve son olarakmekéan
organizasyonu, magaza atmosferine odaklananlar. Calismalarin amaglarini  ve
yontemlerini incelemek; tezin arastirma yontemi tasarimina yon vermesi bakimindan
onemli goriilmiistir (Tablo 4.1). Oncelikle aligveris mekanlar1 ve tarihi konulu

calismalardan bahsedilecektir.
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Tablo 4.1: Ahsveris Mekénlari Ve Tarihi Konulu Arastirmalar

ALISVERIS MEKANLARI VE
TARIHI KONULU

KAYNAKCA

ARASTIRMA AMACIT

ARASTIRMA YONTEMI

Yaras, E., Ozbiik, M, Y,
Goncii, Z, U, 2016.
Tiiketicilerin Aligveris
Merkezlerine Yonelik Tutum
Ve Davramislarina Gire
Kiimelenmesi_ International
Review Of Economics And
Management. 4 ss.16-32.

Tiiketicileri aligveris merkezlerine yénelik tutum
ve davraniglanna gore kiimelemektir. Bu amagla,
oncelikle tiiketiciler aligveris merkezlerine
yionelik tutum ve davranislanna gére
siniflandinlmig; sonrasinda ise, her bir smifin
sosyo-demografik profili incelenmmstir.

Tiiketicilerin AVM lere yonelik tutum ve
davramslan bakimindan, farkls pazar boliimleri
olugturup olugturmadifin tespit etmeye yonelik
olan bu galismada, veriler anket formu araciligiyla
toplanmistir. Anket formunun w ma
germeden dnce kolayda mekleme yontem: ile
segilen ve dgrencilerden olugan 20 kasilik bir
dmeklem tizeninde 6n test yapilmigtir. Bunun
sonucunda, anket formundaki sorulann agiklik ve
anlasilithig: test edilerek ankete son hali venilmistir

Uzun, F_ Gil E., Gil A,
Uzun, I, Uzun, F, O., 2017
Aligveris Merkezlerinin
(AVM) Mekiinsal
Kullanimlarinin ve Kullanict
Egilim ve Beklentilerin
Irdelenmesi; Isparta Kenti
Ornegi. Siilleyman Demirel
Universitesi Mimarlik
Bilimlen ve Uygulamalan
Dergisi Aragtirma makalest
_2(1), ss.1-16

Isparta kentinde mevcut olan ve faaliyet gosteren
IyasPark ve Centrum Garden AVM lerin
kullanies egilim ve beklentilerinin belirlenmesi ve
irdelenmesidir.

Calismamn yonteminde, Isparta’da faaliyet
gosteren meveut IyagPark ve Centrum Garden
AVM lerde kullanicilarin mekansal kullanim
egilimler: ve beklentilerimi belirlemek iizere,
kullanicilara yiiz yiize toplam 130 adet anket
caligmas: yapilmigtir. Kullanieilarm mekansal
kullanim egilimleri ve beklentilerine yonelik yiizde
degerlen belirlenmis ve arasmda Pearson Chu-
Square testleri uygulanarak p=<0.01 agisindan
anlaml 1liskasi olanlar yorumlanmigtir.

Zeytmoglu, F, C_, Uydaci, M.,
Akay, E.. Degerli, B_, Yerden,
N.. 2016. Istanbul’daki
Aligveris Merkezleri Uzerine
Bir Aragtirma: Kiimeleme
Analizi. 5(1), ss.111-128

Tiiketicilere sosyal ve ekonomik anlamda fayda
yaninda olumsuz etkenler de yaratan aligveris
merkezlerinin durum analizini yapmaktir.
Galismada Tirkiye 'nin en fazla niifus
yogunluguna ve Tirkiye deki aligveris
merkezlerinin yaklagik %30 una sahip olmasi
agisindan Istanbul’daki aligveris merkezlerinin
2004-2014 yillan arasmdak: geliginn
mncelenmistir. Ayrica, cok degiskenl istatistiksel
analiz yontemleninden kiimeleme analizi ile, 2014
il itibari ile Istanbul’daki aligveris
merkezlerinin ortak dzelliklerine gore
siniflandirlmast yapilmgtir.

Calismada, Istanbul’daki alisveris merkezlerinin
2004-2014 yillan arasindaki degigimi ele alinacak
ve 2014 yil1 1tiban ile alisveris merkezlen ¢ok
degiskenli istatistiksel analizlerden kiimeleme
analizi ile simflandirilacaktir. Bu kapsamda
dncelikle 2004 ve 2014 yillan icin sayisal veriler
incelenmistir. Boylece Istanbul daki aligveris
merkezleri igm 10 yillik bir karsilagtirma
vapilmigtir. Daha sonra, Istanbul’daki 2014 yila
1¢in meveut aligvenis merkezler, gesith
degiskenlere gore kilmeleme analizi ile
simiflandirilmigtir.

Ermeg, A, (2007). Ahgveris
Merkezi Imajinin Magaza
Imajina Etkisi Uzerine Bir
Uygulama.. Yiiksek Lisans
Tezi. Ankara: Hacettepe
Universitest

Aligveris merkezinin imajumn magaza imajini
etkileyip etkilemediini ampirik olarak test
etmektir.

Hipotezlerin test edilebilmesi icin, birincil veriler
gerekmektedir. Birineil verilerin elde edilebilmes:
1¢in deneysel aragtirma gozlem ve soru kagidh
uygulama gibi yéntemler kullanilmigtir.

Celal, G., (2006) Ahsveris
Mekanlarinin Gelisim Siireci
Orneklem: Eskisehir. Yiksek
Lisans Tezi. Eskigehir:
Osmangazi Universitesi

Eskisehir kentinde birbini ardina agilacak olan
organize alisveris merkezlennin agilmasmdan
hemen 6nceki donemde, kentin ilk kurulus
yillarindan bu yana siiregelen geleneksel aligvenis
mekanlannin ve aligveris aligkanliklanmin tespit
edilmesi ve bu merkezlerden ne derecede
etkileneceginin belirlenmesidir.

Analiz ve karsilagtuma yontemlen kullanilarak
tarithi alisvens farkliliklan ortaya konulmast
hedeflenmektedir.

Geg. S.. (2008) Tiirkiye'de
Aligveriy Merkezlerinin
Gelisimini Etkileyen
Kentlesme Kriterleri Uzerine
Bir Degerlendirme. Yiiksek
Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul
Teknik Universitesi

Tiitkiye de aligveris merkezleri son yillarda
giderek énem kazanmustir. Bu galisma, tarthsel
siirecte aligveris merkezlerinin degisimi ve
gelisimim agiklamak, gimiimiiz aligvenis
merkezlerinin Hzelliklerim tantmlamak, alisveris
merkezi projelen 2 gelistirme siirecim aragtirmak,

Tiirkiye aligveris merkezi pazanm incelemek,
pazann gaynmenkul sektdrii igindeka 6nemim
vurgulamak ve alisveris merkezleri olusumunu
etkileyen kentleyme verilerim belirlemek amaciyla
hazirlanmstir.

Harrel, G D, Hutt, MD_, ve
Anderson, 1.C., (1980). Path
Analysis of Buyer Behavior
Under Conditions of
Crowding. Journal of
Marketing Research, 17, 45-
51

Perakende ortamlanndaki kalabaliklagmanin
aligveris davraniglan tizerinden etkiler
aragtirilacaktir.

Ele alinan aligveris merkezlerinin projeleri
incelenerek mimarlariyla gonigmeler saglanmigtar.
Gegmis ve giiniimiizdeki ihtiyaglanm
kargilagtirmak tizere fotogralardan yararlanilmigtir.
Bu dogrulinda ortaya gikarilan sonuglann 1s15mda
aligvenis mekanlarimn tarihine 151k tutulmugtur.
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Yaras, Ozbilk ve Gonci’niin (2016) Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerine Y&nelik
Tutum Ve Davraniglarina Gore Kiimelenmesi baslikli ¢alismalarinda; Tiiketici sinifini
tamimak tizere Oncelikle tuketiciler tutum ve davranislarina gore kiimelenmis ve bu
gruplarin sosyo-demografik profili incelenmistir. Bu amacla tiketicinin tutum ve
davraniglarinin  sektoér pazarina yon verip vermedi8i tespit edilmeye ¢alisilmistir.
Caligma tiiketiciyi tanimak ve ileriye yonelik beklentilerini yonetmek tizere yapilmistir.
Zeytinoglu vevd. (2016) ise tiiketicinin aligveris merkezleri tizerinden deneyimledigi
fayda ve olumsuz etkileri incelemislerdir. Turkiye’deki alisveris merkezlerinin yaklagik
yiizde 30’unu kapsamasindan dolay1 Istanbul ili aligveris merkezleri iizerinden inceleme
yapilmistir. AVM’ler kiimeleme yoOntemiyle siniflandirilarak 2004 ve 2014 yillan
arasindaki gelisimlerinin ortaya konulmasi hedeflenmistir. Bu c¢alisma alisveris
merkezlerinin yakin gelecekte olan gelisimlerinin tiiketici tizerindeki etkilerini ve ileriye
donuk beklentilerini ortaya koyarak tezin literatiir kapsamina katki saglamistir.
Aligveris merkezlerinin imajinin magaza imaji Uzerindeki etkisini inceleyen Ermecg
(2007) magaza imajini, fiyat, tiriin kalitesi ve ¢esitliligi, magaza atmosferi, personeli ve
konumu boyutundan incelemistir. Deneysel bir arastirma yontemi ve gézlem teknigi
kullanilarak istenilen verilere ulasilan calisma, oOzellikle magaza imaji ve magaza
atmosferi tlizerine gergeklestirilmis olmasi bakimindan 6nemlidir. Aligveris mekanlari
ile ilgili diger bir calismada ise Harrelve dig. (1980) kalabalik aligveris ortaminin
tiketici davranmisina etkisini analiz etmislerdir. Arastirma, segilen bir perakende
magazasinin 600 miisterisi tizerinden yapilan goriismeleri kapsamaktadir. Uslu (2016)
aligveris merkezlerinin degisimlerini Konya kenti ilizerinden degerlendirmistir. Ele
alman aligveris merkezlerinin projeleri incelenerek mimarlariyla goriismeler
saglanmistir. Gegmis ve giinlimiizdeki ihtiyaglarimi karsilastirmak iizere fotograflardan

yararlanilmastir.

Aragtirilan bu ¢alismalarin ¢ogunlugunda cinsiyetin magaza tasarimina etkisine yonelik

bulgulara rastlanmamustir fakat tezin kuramsal arka planina katki saglamistir.
Tablo 4.1.2.°de, tiiketici kimliginde cinsiyet farkliligi ve mekénsal davranis iizerine

gerceklestirilen c¢aligmalar incelenmistir. Bu c¢aligmalarda tiiketiciyi tanimak ve

cinsiyetlerine gore davranig bigimlerini ortaya koymak onemli gorilmektedir. Tez
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kapsaminda Tiiketici Kimliginde Cinsiyet Farklilikligi Ve Mekansal Davranis basligi

altinda incelenen ¢alismalarin amaglar1 ve saha c¢alismalarinda kullandiklar1 yontemler

sOyle 6zetlenebilir:

Tablo 4.2: Tiiketici Kimliginde Cinsiyet Farklihg1 Ve Mek. Davr. Konulu Arast.

TUKETICI KIMLIGINDE
CINSIYET FARKLILIGI VE
MEKANSAL DAVRANIS

KAYNAKCA

ARASTIRMA AMACT

ARASTIRMA YONTEMI

Titus, Philip A ; Everett, Peter
B.. 1996, Consumer
wayfinding tasks, strategies,
and errors: An exploratory

| field study, Psychology &
Marketing. 13(3), 55.265-290.

Bu aragtirmanin amaci, dogal bir alisvens
ortaminda tiiketici yol géstenciliginin
incelenmesi gerektifini gosterdi. Orta dleekh bar
siipermarket tesisleninde kesif bir saha calismas:
vapilmistir. Bu aragtirmada kullamlan aragtirma
ortami geleneksel yerlesim diizeni ve ortalama
biiyiikligi nedemyle secilmigtir (vam yaklasik
40.000 fit2). Toplam ahisveris niifusunu daha
fazla temsil eden yon bulma davramsim
vakalayaca@ inanciyla geleneksel yverlesim
diizenine sahip bir siipermarket seildi. Ilk olarak,
calismanin agik hedeflerinden bin, alicilarin
magaza 1¢1 navigasyon arama stratejilerim
vyonlendiren biligsel mekanizmalan tespit
etmektir.

Katthmeilardan simiile bir market alisverisi
deneyimi yasamalan 1stendi. Her konu ahgvens
ortamina verlestinilecek 21 farkls diriin listesiyle
sunuldu. Alsvens gorevi sirasinda, her bireye
diigiincelerini ve eylemlerini tanimlamalari, (a)
magazada nerede arama yaptiklan, (b) neden orada
arama vaptiklan ve (c) alisvenis ortaminda hangi
dzelliklen: kullandiklan hakkinda ayrintih bilg:
vermeleri talimat: venildi. aligvens listesindela
iiriinler: bulmalarna yardime: olmak 1¢in. Her bar
konuya egitimli bir aragtirmaci eslik ett1, arama
yollarim kaydett: ve konu sézlilestirmede belirgin
gecikmeler oldugunda standartlagtirilomg sézli
uyarilar kulland:. Sézel sorulan kullanmanin tek
amaci, denekler tarafindan daha eksiksiz ve
ayrmtili aciklamalar elde etmektir. Miifettis, asgan

Smith, D. C. 1989. The
effects of situational factors
on in-store grocery shopping
behavior: The role of store
environment and time
available for shopping.
Journal of Consumer

Research, 15(4), ss.422-433 %

magaza 1¢1 satin alma ortanu fizerine yapilan
arastirmalara dayanmaktadir. Burada énenlen
cerceve, web sitesi tasarimi, web sitesi algisi ve
titketic1 vamitlan: arasindak: baglantilan 1zler.
Amaci satin alma ziyaretin icenifini goz éniinde
bulundurarak, tilketicinin sahadak: davranisim
etkilemek icin belirleyici eylem degiskenleri
sorusuna cevap vermektir.

diizeyde talep etmeye devam etti.
Park. C. W.. Iyer, E. S Tiiketici davramsi arasmndaki baglantilan Magazaya giren miisteriler iizerinden dogrudan
R ety kavramsallastirmak icin web sitesi tasarimm ve gizlem yontermi kullamlmigtir.

Orhan, 1., 2002, Satie Alman
Uriinlere Iliskin Duygularn
Cinsiyet ve Cinsiyet Rolleri
Bakummndan Incelenmesi,
Yitksek Lisans Tezi: Ankara,
Ankara Universitesi, S osyal
Bilimler Enstitiisii

Bu arastirmanin amaci, cinsiyet rollen ve
duygular arasindaki iliskinin belirgenlegmesidir.
Temel sorular tez kapsaminda; 1- Satin alinan
iiriine thskin olumbn duygunlan, kadinsilik-
erkeksilik puam, cinsiyet, tiriinii kumin aldig,
iiriniin cinsiyet1, medem durmm, Giriinun
beklentilen karsilama diizey1, egitim diizeyi,
iiriiniin dnem:, ullanma siklifs, tavsive etme ve
vas degiskenleri ne kadar etkilemektedir? Satin
alinan iiriine 1liskin olumsuz duygulan kadmsilik-
erkeksilik puam, cinsiyet, tiriinii kimin aldig;,
iiriinun cinsiyeti, medem durmm, Giruniin
beklentilen karsilama diizey1, egitim diizeyi,
iiriine sahip olma siirest, firiiniin 6nemi, kullanma
siklif, tavsiye etme ve yas degiskenlen ne kadar
vordamaktadur? 3- Satin alinan tiriine ithskin
olumlu duygular, cinsiyet, cinsiyet rolii ve Giriiniin
cinsiyeti degiskenlerine ve bunlann ortak
etkilerine gore farkl midir? 4- Satin alinan iiriine
ihigkin olumsuz duygular, cinsiyet, cinsiyet roli
ve iiriiniin cinsiyeti degiskenlerine ve bunlarn
ortak etkilenine mudir?

Tez kapsaminda yéntemi; iiriinlerin bir kismimin
kadin yada erkek kodlarniyla islendiginin bilinciyle,
170 kasilik bir denegin degerlendirilmesiyle
olusturulmustur. Ven toplama yéntem olarak da
olumlu- olumsuz duygu 6lgeg: ve bem cinsiyet rolii
envanteri kullanilmastir.

Bahar, R, Durmaz, Y.,
Kurtlar, M., 2011. Kigisel
Faktorlerin Tiiketici Satin
Alma Davraniglarina Etkisi
Uzerine Bir Arastirma,
Akademik Yaklasimlar
Dergisi. 2(1), ss.114-133

Yapilan bu ¢alismadak: amag; Tirkiye’de
kurulan veya kurulacak olan isletmelenin
vyineticilerine ve bilhassa pazarlama
departmanlarina 151k tutabilecek ve iilkenmn
gelismesine katk: saglayacagmi iimit ettigimiz bu
calismayla tiiketiciler daha 1v1 tanmarak, onlara
daha kaliteli mal, hizmet ve fikirlerin
sumulacagim diginiilmektedir.

Bu calismada, tiiketici davramsim etkileyven kisisel
faktorlerin Tiirkiye” dela tiikketicilere nasil etk
ettifini incelemek igin belli illerde 1286 kisi ile
yapilan yiiz yiize anket calismas: yiiriitiilmiis ve
elde edilen veriler yorumlanmisgtir.
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Otnes, C., Mcgrath, M.A,
2001, Perceptions and
realities of male shopping
behavior, Journal of
Retailing, 77(1), ss. 133-735

Bu ¢alisma sirasmda, kadin ve erkek aligveris
davranislanmn literatiiriin 1ma ettii kadar farkls
olmadigini ve erkeklerin aligvenste
davranislanmn agikea ifade edilen inanglara
uymadigin fark edilmektedir. Sonug olarak,
calismadak erkek alisveris deneyimine daha
fazla odaklanmak 1¢in tasarlanmaktadir. Erkek
alisvenisin algilan ve gerceklen hakkinda bize en
derin bilgiyi toparlamak tizere yontem
secilmektedir.

Bu siirecte atilacak ilk adim, yéneticilerin, pazarn
birgok kesiminde, hanenin kadins: alaniyla iliskila
tiriin ve hizmetler 1¢in bale, “kadin 1517 olarak
alisveris yapma fikrinin giincellendigine dair
mesaj iletme ve pekistirmey: igerecektir. .
Geleneksel cinsiyet rollerinin bulaniklig: goz
oniine alindiginda, 6zellikle yukari dogru hareket
eden, egitiml ciftler icinde, magazalann 1letisim
kurmaya ihtivac: goriilmektedir. Sonuglar
kadinlarin tek, hatta baskin olan alan1
olmadiklarim, kararlariin daha biiyiik bir
bolimiiniin e zamanh hareket etmes1
olabilecegni, ve giftler arasinda, geleneksel olarak
erkek veya kadin egemenlifine sahip olabilecek
gbz atma ve alisvenss etkinhklerin birbinne yakin
ilerledigim stylemektedir.

Bag, M., Merter, G., 2014.
Marka Cinsiyeti Ve Bir
Uygulama, Gazi Universitesi
Tktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltes: Dergisi 16(3), ss.47-
70

Amaci kigilerin marka tercthinde algiladiklan
marka cinsiyetmnin dnemi olup olmadiginin
belirlenmesz, kisilerin yine marka tercihinde
algiladiklan cinsiyet etkileyen faktdrlenn neler
oldugunun tespiti ve kisi cinsiyeti 1le algilanan
cinsiyetin aym veya farkl: oldugu durumlarda
satin almaya etki durumun analiz edilmesi
amaclanmigtir

Anketler keyfi 6mekleme tiirlerinden kolayda
dmekleme yontemine gore gonillilik esasma gore
belirlenen 152 kigsiye yapilmistir. Anket formunda
birgok sektorden farkls sektérde marka yer
almaktadir. Farkli sektérlerdeki markalarin cinsiyet
algilarma calismada yer verilmistir, ancak
bildirinin sayfa kisit1 nedeniyle sadece bankacilik
sektoriinde yer alan markalann algilanan
cinstyetlerinin belirlenmesi, bu algry etkileyen
faktorlenn etki diizey: ve marka cinsiyet algisiin
demografik dzelliklerle 1lgili olup olmadiginin
belirlenmesi ile ilgili analizler bildiri de yer
almaktadir

Incelenen arastirmalarmn bir kismmin dogrudan tiiketici davranislarma odaklandig1

goriilmiistiir. Bahar, Durmaz ve Kurtlar’in  (2011) c¢alismalarinda perakende
sektoriindeki isletmelere kaynak olmasi ve daha kaliteli mal, hizmet ve fikirlerin
sunulmasi amaciyla tiiketicinin daha iyi taninmasi amaglanmais; belirli illerde 1286 kisi
ile ylz yilize anketler gerceklestirilmistir. Park, Iyer ve Smith’in (1989) calismalari
tlketicinin magaza igindeki davranisini dogrudan gozlem yontemi kullanarak ortaya
koymustur. Titus ve Everett (1996) ise alicilarin magaza i¢i arama stratejilerini
yonlendiren bilissel mekanizmalar1 tespit etmek amaciyla karsilikli gériisme yontemi
kullanmislardir.

Tiiketici  davraniglarina  ve  tiiketicilerin -~ mekénsal  davraniglar  bigcimlerine
cinsiyet/toplumsal cinsiyet penceresinden yaklasan ¢alismalara da rastlanmistir. Akturan
(2009) calismasinda tiiketicilerin cinsiyetlerine iliskin olarak iggiidiisel alisveris
egilimlerindeki farkliliklarin belirlenmesine odaklanmis ve literatiirdeki ¢eliskili

sonuglar1 dogrulamak amaciyla bir anket ¢alismasi ger¢eklestirmistir.

Orhan’in (2002) arastirmasinda satin alinan tiriinlere iligskin cinsiyet rollerinin ve duygu

durumlarinin belirlenmesi igin 170 kisilik denek grubuna olumlu olumsuz duygu 6lgegi

58



uygulanmis ve cinsiyet envanteri kullanilmigtir. Tiiketici c¢aligmalarina toplumsal
cinsiyet perspektifinden yaklasan Bas ve Merter’in (2014) arastirmalarinda ise bireyin
marka tercihinde algiladigi marka cinsiyeti faktoriiniin tespiti ve satin alma siirecinin
analizini gerceklestirmek icin goniilliilik esasina gore anket yontemi tercih edilmistir.
Caligmalarin ¢ogu satin alma davranisina yatkin ya da satin alma eylemi gosterecek
tiketicinin oncelikli tanimi, davraniglari, tiiketim gereklilikleri ve bu satin alma
davraniglarinin duygu durumu Gzerinden cinsiyetlerin mekéansal davraniglarini tespit
etmek tizere yapilmistir. Cinsiyet konusuna erkekler tizerindenodaklanan bir ¢alismada
Otnes ve Mcgrath, (2001) literatiirde karsiligi bulunan kadin ve erkek aligveris
davraniglarinin birbirinden farkli olmadig1 kanisina dayanarak bu ¢eliskiyi 6lgmek iizere
erkekler Uzerinden haritalama yontemi gelistirmislerdir. Sonuglar kadinlarin baskin olan
alanlar1 oldugunu, kararlarinin biiylik boliimiiniin es zamanli hareket etmekle ilgili
olabilecegini, ve géz atma gibi aligveris etkinliklerinin cinsiyetler arasinda birbirine

yakin ilerledigini gostermektedir.
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Tablo 4.3: Magaza Atmosferi Ve Mekansal OrganizasyonKonulu Arastirmalar

MAGAZA ATMOSFERI, MEKAN
ORCANIZASYONU

Kaltcheva, Velitchka D. ve
Weitz, B, A_, 2006. When
Should a Retailer Create an
Exciting Store
Environment?, Joumal of
Marketing, 70

Calisma tilketicilerin magaza atmosfen tarafindan
viiksek uyarilma gerceklestiinde hosgdri ve
uyanlma etkisine sahip oldugundan bahsederken
tilkketicinin gorev odakl: vapilan aligveristen
olumsuz yinde etkilendigi amaglanmstir.

Calismay: iiniversite dgrencilen iizerinden anket
yontermiyle dlciilmiigtiir.

Sen, Block Chadran,
“Window Displays and
Consumer Shopping
Decisions”, Jounal of
Retailling and Consumer
Services, Vol:9, 2002, s 278

Vitrinler ve tiiketici aligveris kararlan baslikl
¢alismasmda; magazanin camlan araciliiyla
tilketiciye iletilmek istenen koleksiyon, magaza
atmosferi, magaza giris1 ve firiin satin alma gib
titketicilerin iliskili oldugu bu arac: faktorler
yardimiyla olan defigimini aragtirmaktadar.

Harcamaya meyilli olan titketici simifi finiversite
ogrencileni iizerinden anket yontemiyle yapilmgtir.

Spance. C., Puccinelli, M N,
Grewal, D., Roggeveen, L. A |
2014, Store Atmospherics: A
Maultisensory Perspective,
Psychology & Marketing, 31
(7). ss.472-488

Magaza ortamunin gorsel, 1sitsel, dokunsal, koku
alma ve tatlandiric1 yonleriyle ve bunlann
tilketicinin alisvenis davramsina etkileriyle 1lgili
bilimsel kanitlar1 gozden gecirmektedir.

Gozlem yontemi 1le cahigilmigtir.

Borges, A, Babin, B,
Spielmann, N., 2012. Gender
orientation and retail
atmosphere: effects on value
|percepfion, International
Journal of Retail

& Distribution Management,

Perakende ortamlannda yapilan degerlendirme
islemlenmin gruplar arasinda, zellikle erkekler
ve kadinlar arasinda farklilik gésterdig:
gisterilmigtir. Bu yazinin amact, bir hedonik
veya faydaci magaza atmosferinin, tilketicinin
cinsiyet yonelime bagh olarak farkl
degerlendirmelere yol actifim géstermektir.

Kadin ve erkefin aym1 magaza da benzer 1slevler
gosterdigi alanlan olan ii¢ magaza iizermde anket
yintemi yapalmigtir.
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Literatir taramasi kapsaminda magaza atmosferinin kullanici iizerindeki etkilerini
referans alan calismalara da rastlanmistir. Kaltcheva ve Weitz (2006) c¢alismalarinda
literatiirde karsilasilan tutarsiz bilgilere 151k tutmay1 amaglamislardir. Anket yontemiyle
gerceklestirilen calisma magaza atmosferi tarafindan yiiksek uyarilma gerceklestiginde
tiiketicinin hosgorii gosterdiginive tiiketicinin gorev odakli yapilan aligveristen olumsuz
unsuru olan vitrinlerle ilgili Vitrinler Ve Tiiketici Alisveris Kararlar1 baglikli
calismasinda Sen (2002); magaza vitrinleri araciligiyla tiketiciye iletilmek istenen
koleksiyon, magaza atmosferi, magaza girisi ve iriin satin alma gibi faktorlerin
degisimini anket yontemiyle arastirmistir. Spance ve dig. (2014) magaza atmosferine ait
unsurlarin (magaza tasarimi, isitsel, dokunsal, koku, dolasim) tiiketicilerin aligveris
davraniglarina etkileri lizerine gozlem yontemi ile calismislardir. Kugukkoyli (2010)
Perakendecilikte Magaza Atmosferinin Magaza Imaji Olusturmadaki Onemi ve Konya
[linde Bir Arastirma baslikli ¢alismasinda; magaza atmosferinin magaza imajina olan
etkisini temel birlesenler analizi yontemiyle incelemistir. Borges, Babin ve Spielmann
(2012) ise magaza atmosferinin, hedonik tiiketicinin cinsiyet yonelimine bagli olarak
farkli degerlendirmelere yol actigini ortaya koyan bir ¢alisma gergeklestirmistir Anket

yontemi kullanilarak yapilan bu ¢alismanin sonuglar1 kadin tiiketicinin hos bir magaza
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atmosfer unsuruyla karsilasmast durumunda bunun tiiketime doniistiigiinden

bahsetmektedir.

Yapilan literatiir taramas1 kapsaminda magazalarin tasariminda cinsiyet farkliliginin ya
da toplumsal cinsiyetin etkisine dair spesifik ¢aligmalara rastlanmamistir. Bu dogrultuda

tezin literatiire katki saglamasi hedeflenmektedir.

4.2 ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEMi

Bu bolimde, 6ngoriilen alan arastirmasi igin gergeklestirilen tarama ve hazirlik
calismalarindan ve silire¢ icinde karsilasilan kisitlardan; takiben arastirmanin
yonteminden bahsedilecektir. Hazirlik asamasinda oncelikle hem kadin hem erkek
giysileri satan perakende markalarin bir listesi ¢ikarilarak bu markalarin sektordeki
konumlari/pozisyonlart  incelenmistir. Konum, magazanin hedef kitlesini, magaza
koleksiyonunu, tasarimini ve pazardaki yerini ifade etmektedir. Konum Kriteri lokasyon
yoniinden degerlendirilirken AVM’lerde magazalar1 olan bir markanin segilmesi de
onemli gorilmistiir. Ciinkiit AVM’ler tezin kuramsal kisminda boliim 2.2°de tartisildigi
tizere kadinin 6zgiirlesmesinde, kamusal alanda 6zgiirce var olabilmesinde 6nemli rol
oynamiglardir. Ayrica tiiketicilerin satin alma eylemini gergeklestirmek tzere daha ¢ok

aligveris merkezlerini tercih ettikleri bilinmektedir.

Hazirlanan listedeki firmalarla/markalarla iletisim kurmak ve olumlu geri doniisler
olmasin1 beklemek siireci oldukca uzatmustir. ilk etapta, istanbul’daki ve AVM’lerdeki
yayginligi, hedef kitlesi (hem kadinlara hem erkeklere hitap etmesi) ve
magazalariinmekansal 6l¢egi nedeniyle ¢alisma igin uygun bir 6rneklem olusturacagi
diistiniilen Massimo Dutti firmasiyla goriisme saglayabilmek igin firma igi aramalar
gerceklestirilmis; bu aramalar ve e-postalar araciligiyla firmayla bir tirli kurulmayan
iletisim sonrasinda, markaya bir siire tasarim destegi saglamis olan tageron firmaya
ulasilmistir. Fakat ulagilan tageron firmanin kapandigi, artik aktif olmadigi anlagilmas;
firmanin kurucusu kendisini paylagim saglayacak yeterlilikte gdrmemistir. Sonug
olarak, Massimo Dutti markasina ulagsmak i¢in tiim iletisim kaynaklar1 kullanilmig

olumlu yonde sonug¢ alinamamistir. Bu giicliikte markanin yabanct menseli olmasi da

61



Onemli rol oynamistir. Bu nedenle zaman kisitt g6z oniinde bulundurularak Turkiye
merkezli markalar yeniden ele alinmig; yine magaza yaygiligi, misteri profili ve en
onemlisi hem kadin hem erkek giyim tiriinleri satiyor olmasi nedeniyle bu kez Beymen
Club ile telefon ve e-postalar yoluyla goriismelerde bulunulmustur. Markayla olan
iletisim sonrasinda Beymen Club magazalarinin tasarim siiregleri ile ilgili yetki ve s6z
sahibi olan mimari proje miidiirii olan saym Giil Okten’den bu arastirmaya destek
olacag1 konusunda onay alinmis ve dncelikle kendisiyle yiizyiize yari-yapilandiriimig
bir goriisme gerceklestirilmis; Beymen Club marka kimligini, tiiketici kitlesini ve
davraniglarini, magaza atmosferini tanimaya yonelik sorular yoneltilmistir. (Bkz Ek-Al)

Ayrica agagidaki konularda veri toplamak tzere gerekli izinler talep edilmistir:

a. Istinye, Nisantas1 ve Zorlu Center’da bulunan magazalarin magaza miidirleri ve
satig personeli ile kadin ve erkek miisterilerin magaza icerisindeki yonelimleri ve
davraniglarina yonelik gézlemlerine odaklanan yiiz yilize goriismeler yapmak.

b. Hafta sonu ve hafta i¢i kadin ve erkeklerin magaza kullanim ve tiiketim
oranlarinin verisel karsiligini almak.

C. Beymen Club magazalarinda aligveris yapan miisterilere uygulanmak tizere kisa
anket caligmasi gerceklestirmek. E-posta yoluyla ya da magazalara birakilarak

yapilmasi planlanmastir.

Goriismeye istinaden markadan yukaridaki konularda destek istenmis fakat
prensiplerine karsi bir durum oldugu i¢in paylagim saglanamayacagi yaniti alinmistir.
En cok satis yapan {ic magaza bilgisi “Zorlu Center, istinye Park ve Citys’’ gdriisme
esnasinda mimari proje miidiirii Giil Hanim’dan edinilmistir. Ilk etapta bu magazalarn
yoneticileriyle toplumsal cinsiyet-tiiketici davranisi-magaza tasarimi iliskileri ekseninde
goriisme talebi olumlu goriilmiistiir. Bu dogrultuda goriismeleri gerceklestirmek iizere
magaza miidiirlerine yonelik kadin-erkek miisteri davranislari;mekan organizasyonu,
magaza atmosferi ve cinsiyet iliskisine odaklanan sorular1 igeren yari-yapilandirilmis
gorisme formu hazirlanmistir. Ancak tezin kuramsal boliimii tamamlandiktan sonra
calisma takvimine goOre goriismelerin baslayacagi asamada mimari proje midiirii
tarafindan 6once magazalara randevu ile gidilebilecegi ifade edilmis ancak sonrasinda

magazalarda yiiz-yiize goriismelerin gergeklestirilemeyecegi belirtilerek sorularin yazili
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olarak iletilmesi istenmigtir. S0z konusu magazalarin yoneticileri Giil Hanim
moderatorliiglinde bir araya gelerek iletilen sorulara birlikte yanit vermislerdir. Bu bir

cesit odak grup goriismesi olarak nitelendirilebilir (Bkz. Ek-A.2).

Yanisira alandan konu ile ilgili daha fazla veri toplanabilmesi igin yine Tiirkiye menseli,
orta Olgekli, moda perakende sektoriinde hem kadin-hem erkek giysisi alaninda satis
yapan diger firmalarin magaza tasarim sorumlulari/mimari proje miidiirleri ile iletisime
gecme girisimlerinde bulunmak {izere e-posta ve telefon goriismeleri yapilmistir.
Calismaya katki saglamak amaciyla olumlu doniis yapan U.S. Polo markasi tasarim
ekibinden ii¢ kisi ile de yiiz yiize yar1 yapilandirilmig goriismeler gerceklestirilmistir
Goriisme sorularmin tamami Beymen Club {izerinden hazirlanan sorularla aynidir.
Markalarin goriisme sorularina verdikleri yanitlar desifre edilmis ve icerik analizine tabi
tutulmustur. (Bkz. Ek-A.3). Ancak gorlisme sayisinin beklenenin altinda olmasi
nedeniyle goriismelerden elde edilen bulgularin istinye Park, Zorlu Center, City’s,
Akmerkez, Mall Of Istanbul ve Emaar Square alisveris merkezlerindeki Beymen Club
magazalarinda gergeklestirilen yapilandirilmis g6zlemlerle desteklenmesi ve ilgili

literatiirle karsilagtirmali olarak anlatisal bir formatta paylagilmasi uygun goriilmiistiir.

Yapilandirilmig gozlem yontemi kapsaminda magazalarmekan organizasyonu vemagaza
atmosferi Gzerinden incelenmistir. Gozlem yapilmak Uzere gidilen magaza Oncelikle
mekan organizasyonu; kadin ve erkek boliimleri, mekanda kadin erkek dolasim
kurgusu, soyunma kabinleri ve kasanin konumu kapsaminda degerlendirilmistir.
Ardindan magaza atmosferi unsurlari bakimindan; vitrin, malzeme ve aydinlatma
bagliklar1 altinda incelenmistir. Magaza atmosfer unsurlarinin bir araya gelisi markanin

imajin1 yansitict 6geleri olusturmaktadir
Asagida once Beymen Club marka kimliginden bahsedilecek ardindan elde edilen

bulgular iki ana baslik: mekan organizasyonu ve magaza atmosferi altinda derlenerek

paylasilacaktir.
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4.3 BEYMEN CLUB MARKA KiMLiGi VE TASARIM YAKLASIMI

Artan tiketim toplumu kimligi beraberinde markalar1 da olusturmaya devam
etmektedir. Marka ifade edilmek istenen kimligin yansimasi olarak tanimlanabilir. Bir
baska deyisle markanin temel amaglarindan biri temsil etmek istedigi fikir, hareket ve
olgulan kitlesine yansitmaktadir. Seth Godin markanin séyle tanimini yapmigtir:
Marka, bir tiketicinin bir iriinii veya hizmeti segme karari verirken hesaba kattigi

beklentiler, anilar, hikayeler ve iliskiler kiimesinin batinidur’” (Godin 2009).

Marka kimligi gorsel birlesenlerin toplamidir. Markalarin temsil ettikleri kimlikleri
logolarina yansittiklar1 bilinmektedir. Markanin logosu, renkleri, gorsel bilesenlerin
tamami1 miisteriyi evinde hissettirmeye yoneliktir. Miisterinin aligkin oldugu kapsamda
igerige, iiriine ulasmasi1 onu bir sonraki aligverisinde de tercih edilebilir kilarken yeni
tiketicisini de bu surece alistirmaktadir. Beymen Club, marka kimligini web sitesi

tizerinden su sozlerle ifade etmistir:

“[Beymen Club] 1984 yilinda spor giyimin de sik ve kaliteli olabilecegi sawvi ile
dogdu. Baslarda "outdoors" hayat ve spor sehir yasami tarzina yénelik koleksiyon
sunan Beymen Club ¢ok kisa bir zaman iginde ozel dekorasyonlu magazalariyla ayri
bir marka olarak Tiirkiye 'nin ¢esitli illerinde genis bir miisteri topluluguna hitap
etmeye basladi.”

Beymen markasinin kimlik olusum siireci ve bu siirecte Beymen Club markasinin
dogusu (sekil 4.1)’deki zaman cizelgesinden takip edilebilir. Marka 1971°de ilk

magazasini Sisli’de erkek koleksiyonlari tireten bir magaza olarak agmustir.
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Sekil 4.1: Beymen Marka Kimlik Olusum Siireci

Beymen
Beymen played a pivotal role in establishing specialty retailing in Turkey. Milestones
Beymen Armada Store
« istinye Beymen renovated - Beymen,
* Designer Boutique Beymen Club
retailing took start and 4 designei|
boutiques
New product di
Akmerkez iro Ei categories Opened
= Beymen Cairo First 9 > Akasya Mall
Beymen opened Specialty store experience in launched including 2014
First store opening in Sigli B Club  Launch of Egypt gﬁ‘;’m?”l d
150 units men suits/da eymen Liu unc . ocolate an
¥ brand created Beymen Home Kavaklidere Concept Store Beymen Bags
‘ opened |
1971 1985 1990 1994 2005 2007 2009 2012
‘ ‘ 2008
) 1969 1983 1992 2003 Beymen Blender
First ready to wear First megastere of Turkey - Designer brands in + Nigantagi Beymen concept concept initiated
production in Turkey opened in Ankara Beymen Stores store opened
in partnership with - Beymen Academia . 2010 2013
Italian Fashion House ym fi P{Et'.da a.ndTDice&Gabbana - Beymen| | Beymen and
owner Silvano Corsini 1987 irst ime In 2 urkey Academia line Beymen Club
1973 Unconditional 2006 created flagships in
Started production of customer * Akmerkez Zorlu Center
happiness flagship store = Beymen.com
women clothes »L renovated launched | * B new
- $“‘ designer
ra 3 boutiques in
| 2011
Vﬂ “‘ Beymen Bridal and Zoriu Genter
pee— Beymen Kids
launched

Kaynak:http://www.confindustria.vicenza.it/notiziario/notiziariovi.nsf/26ca0d3010401607¢c1256f5c004el
229/32c648h912b29765c1258169003289e9/$FILE/Beymen%20at%20a%20Glance_19%2003%202015.
pdf

Tez kapsaminda Beymen Club mimari projeler midiri Gil Okten ve City’s, Zorlu
Center, Istinyepark magaza miidiirleriyle gergeklestirilen odak grup gdriismesinin
sonrasinda iletilen yazili metinde marka kimliginin giincel tanimi su sozlerle ifade
edilmistir: “Miisteri mutlulugunu esas aliriz, Yaraticiyiz, Cesuruz, Tutkuluyuz, Siirekli
ogreniriz, Sorumluluk sahibiyiz, Buyik bir ailenin Gyesiyiz’’. Bu ifadelere ek olarak
Mag dergisinde yayinlanan roportajda Beymen Artistik Direktori Murat Turkili (2011)

marka kimligini anlatirken 6ne ¢ikan degerleri su sozlerle dile getirmistir:

“Yaratmak istedigimiz deger her ne kadar dogayi ilham alsa da hepimiz gehirde
yaswyoruz. Dolayisiyla, ana amacimiz; sehirde yasayan insamn ihtiyacin gidermek.
Erkekte daha fazla hissediyoruz bu farkilig:” (Turkili, 2011).

Tirkili, Beymen Club markasinin taniminda ve koleksiyonun tasariminda, sehirli
insana hitap etme ve hayatini kolaylastirma, yani sira gelenekten beslenme konularini
o6nemli cikis noktalar1 olarak ortaya koymaktadir. Her perakende magazasinin
olusturmak istedigi bir tasarim yaklagimi vardir. Bu yaklagimlarin farkli 6geleri ayni dili

konusarak, hedeflenen miisteri kitlesi iizerinde bir etki yaratmayr hedefler.
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Olusturulmak istenilen dil, mekan organizasyonuna, magaza atmosferine yansitildig
gibi sezon igerisinde iiretilen koleksiyonlara da yansitilmaktadir. TUm bu parametreler

bir markanin tasarim yaklagimlarini ortaya koymaktadir.

“Ashinda [markamin] ¢ok basit bir ¢ikis noktast var, sehirli insan hayati
kolaylastirabilir taraftan yasamak ister. Gelenekten beslenen c¢agdas bir sehir
markasi. Beymen Club ¢ok dnemli bir marka, kirka yakin magazamiz var. Ayrica
yarattigi giindem itibaryla da onem tasiyor. Hep sunu soyliiyorum; insanlar igin 6zel
anlarimt yeniden yaratabilen giicte iirtinler tasarlamak istiyoruz. Mesela, bir mizik
dinlersin, senin i¢in ¢ok 6zel bir ani hatirlatir ya da bir koku duyarsin, sana bir ant
hatwrlatir. Bizim de istedigimiz sey bu, o anlarin iiriinlerini yaratabilmek. O ylzden
tiriinlerin igerisine ekledigimiz detaylarda ya da formatta bunu saglamaya ¢alistyoruz.
Stili hedef alan ama modayt aslinda ¢ok fazla umursamayan bir marka amagladik. Bu
bahsettigim kodlarin hepsi magaza tasarimlarinda dahi var. Kendimize verdigimiz
sozler var, anayasa gibi ¢ok ézel bir kitap¢ik bu ve her anlamda ona sadik kalmaya
¢aligiyoruz.” (Turkili, 2011)

Tanimli kimligin disina ¢ikmadan markalar sezondan sezona degisen konseptler belirler.
Beymen Club 2019 yili ilkbahar/yaz sezonu mottosunu ‘‘Oldugum Gibi, Romantikler,
Siki Dostlar, Am1 Yakalayanlar, Yan Gel Yat, Keyfini Cikaranlar, Sehirden Kaganlar’’
kelimeleriyle formiile etmektedir (Dha, 2019). Sezon gegislerinde perakendecilerin yeni
sezona ait konseptlerini koleksiyonlar iizerinden yansittigin1 sdylemek miimkiindiir. Yaz
sezonu i¢in belirlenen bu konsept tanimlar1 afig tasarimlarma ve dijital ekranlardaki

gorsellere yansitilmaktadir.

Uriin belirlenen konsepte gore iiretilebilir fakat iiriinlerin sergilenecegi vitrin tasarimi da
belirlenen konsepti yansitacak unsurlari i¢inde barindirarak bigimde tasarlanmalidir.
Dolayistyla vitrinler magazalarin degisken sezon konseptlerini yansitabildikleri birincil
unsurlar olarak One ¢ikar. Sezona gore belirlenen bu konseptlerin ve genel olarak
hissettirilmek istenen marka kimliginin magaza atmosferi araciligi ile yansitildigini
soylemek mimkiindir. Beymen Club mimari projeler miidiirii Giil Okten bu konuyla

ilgili sunlan dile getirmistir:

“Uriin ya da bu iiriinii satiscimin sathgy diisiiniiliir fakat markanin  kimliginin
olusmasinda markaya verilen deger ona verilen para anlamindaki deger de bunun
icin onemlidir. Aynu iirtinii baska bir yerde gériirsiiniiz ¢ok kotii sergilenir fakat 11k ve
malzeme farkiyla degisir. Biraz algi yonetimi de denilebilir.”” (Giil Okten)
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Beymen Club o6zelinde, marka dili ve kimliginin magaza atmosferine yansitilmasi,
planlama ve koleksiyona gore dolasim akiginin bu dogrultuda tasarlanmasi yoniinde bir

yaklasim i¢inde olduklar1 izlenimi edinilmistir:

“Koleksiyonlari net gosterebilecek tasarimlar ashinda koleksiyonlardaki ayri bir
desen ve renk grubunu igeriyor. Bunlari nisler igerisinde; her kategoriyi, her
koleksiyonu  ayri  nislerde  sergiliyoruz.  Olabildigince  miisterinin  rahat
gozlemliyebilecegi, olabildigince sakin mekanlar yaratmaya c¢alisiyoruz. Mekén
tasarimda malzemelerimizde oldukca sadedir. A¢ik renk mermer, parkede mese
kullaniriz. Sicak renkler ve sicak malzemeler kullanilmaktadw.” (TUrkili, 2011)

Tiim bu tasarim yaklasimlar1 (toplumsal) cinsiyet iizerinden sorguladiginda planlama

Ozelinde mindr ve gecici bazi farkliliklar oldugu ifade edilmistir:

“Ana Konsept olarak tek konsept iizerinde ilerliyoruz. Yukarida bahsettigimiz iizere
Minor degisimler oluyor. Zaman icerisinde cinsiyet bazli yerlesimlerde degisiklikler
vaptigimiz i¢in kadin/erkek boliimlerinde tasarimsal farklilik yaratmiyoruz fakat bir
magaza planinda ve iiriin kategorizasyonunda belirlenen akslara gore ayrimi fark
edebilirsiniz. Vitrin tasariminda konsepti yansitici ogelerin kullanimasina dikkat
ediyoruz. ”’(Odak Grup Goriismesi)

4.4 MAGAZA TASARIMI VE CINSIYET iLiSKiSINE YONELIK BULGULAR

Beymen Club markasi 6zelinde gerc¢eklestirilen ve cinsiyetin magaza tasarimina etkisini
odagma alan bu arastirmaya ait bulgular, iki baslik altinda incelenmistir: mekan

organizasyonu, magaza atmosferi.

Tablo 4, tez kapsaminda odak grup goriismesi verilerinin de alindig1 iic Beymen Club
(Istinye Park, Zorlu Center, City’s) magazasinda ve yeni tasarim prensiplerine sahip ii¢
magazada (Akmerkez, Mall Of Istanbul, Emaar Square) mart 2019, nisan 2019 ve
mayis 2019 tarihlerinde gerceklestirilen yapilandirilmis gozlemlere ait verileri
kargilastirmali olarak ifade etmektedir. Gergeklestirilen goriisme ve gozlemlere ait
bulgular paylasilirken o6nce genel yaklasim ve tespitlerden bahsedilecek sonra
(toplumsal) cinsiyete yonelik veriler yorumlanarak magazalar lizerinden karsilastirmali

olarak ele alinacaktir.
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4.4.1 Mekan Organizasyonu

TUm magaza atmosfer unsurlarinin dogru galisabilmesi igin, mekansal planlamanin
Oonemi buyuktir. Mesher’e gore (2013, s.118) i¢ mimaride ‘‘magaza tasariminin
organizasyon kurgusu dort bilesenden olusmaktadir; giris, ana dolasim, yiiriiyiis hiz1 ve
son olarak sergi alani, 6deme alanlari, satis birimleridir.”” Magaza i¢i dolasim plani,
satis birimlerinin mekansal fonksiyonlar1 destekleyici bigimde konumlanmasi, gegis
mesafelerinin kontrollii dlgiilerde tasarlanmasi ve kadin erkek boliimlerinin planlamasi
gibi faktorlerin tiim bu kurguda belirleyici temel unsurlar oldugunu sodylemek

mUmkiandr.

Mekan kullanicisinin magaza girisinden magaza igine olan akisinin tasarlanmasi ve bu
akisin magaza planlamasindan kaynaklanan herhangi bir 6geye takilmamasi, mekanda
gecirilen sirenin performansini etkilemektedir. Tim bu planlamalarin verimliligi
miisterinin satin alma eylemini gerceklestirebilmesi icin gereken kosullarin basinda
gelir. Yerlesim planlamasina ait unsurlar1 (Spies ve dig. 1997, s.4; akt; Arslan ve Ersun

2011, s.234) ¢alismasinda soyle agiklamistir;

a. “Dolasim ve sirkiilasyon: Magaza icerisindeki dolasim semalarinin
belirlenmesi, i¢ mimari projenin ilk basamaklarindan biridir.

b. Fonksiyonlarin birbiri ile olan iligkisi ve birlikteligi: Magaza icerisinde satig
alanlart ve satisi destekleyici alanlarin birbirleri ile uyumlu bir planlama iligkisi
stirdurmeleri gerekmektedir.

C. Kesinlik ve esneklik: Magaza igerisindeki planlamalar belli dngOriler ile
hazirlanir. Ancak degisen modalar ve sartlar sonucu, magazalarda bir takim
degisiklikler yapilabilmektedir. Plan, belirgin bir kesinlik sunarken, degisen
durumlara ayak uydurabilen esnek bir yaprya da sahip olabilmelidir.

d. Cogulluk ve siireklilik: Bir magaza icerisinde, farkh niteliklere sahip, farkl
kitlelere hitap eden bolimler bulunabilmektedir. Bu béliimler icin farkiy ozellikte
mekdnlar tasarlanirken, magaza genel imajindaki stireklilik g6z ©Onunde
bulundurulmalidir.”

Bu kriterler magaza planlamasimin isleyisine yon veren unsurlar olarak o6nemli
gortulmektedir. Caligmalar magaza i¢ planlamasinin deneyim senaryosuna uyumlu

tasarlanmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
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Magazaya giren miisteriyi sergileme iiniteleri, triin ve alternatifleri arasindan segimini
yapip, giyinme kabinlerine yonlendirecek bir planlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir.
Beymen Club odak grup goriismesinde bu konuyla ilgili magaza/satis miidiirleri su

ifadeleri kullanmustir:

““Miisterilere kombinler ve alternatifler sunarak yonlendirme yapmak gibi
denemeyi tesvik ederek de yonlendirme yapilabilir. Fakat tiim magaza i¢ plan
akig1 da, magazaya giren miisterinin mekansal deneyimi sirasinda da iiriinlere
yonelimlerine yonelik bir planlamaya sahiptir. Cinsiyetlere gore bu ayrimi

mekansal planlamada esit bir dagilimda birakmaya 6zen gosteriyoruz.’’

Beymen Club mimari projeler miidiirii Gul Okten mekan organizasyonu icin gereken
bilginin satis ekibinden geldigine dikkat ¢cekmistir. Metrekareler, depo ihtiyaci, kabin
sayis1, cinsiyet acisindan hedef kitle vb. gerekliklerin bu bilgiler dogrultusunda
olusturuldugundan bahsederken, satis mudiirlerinin mekansal kurgunun gézlemlenmesi

konusunda daha fazla deneyime sahip oldugunu da belirtmistir.

Fatma Orel (2018, s.3)Perakendeci Isletmelerde Magaza Atmosferi baslhikl
calismasinda magaza i¢i yerlesim planlamalart hakkinda su sonuglari elde etmistir:

a. “Iyi bir magaza ici diizenleme hem basit, hem de esnek olmalidir. Karmagik bir
diizenleme miisterilerin (ve hattd ¢alisanlarin) kafasimi karigtiracak ve dolayisiyla
miisterilerin daha az alisveris yapmalarina neden olacaktir. Magaza reyonlar: ozellikle
sezonlar itibariyle ve ozel giinlerde degisiklige olanak verecek tarzda diizenlenmelidir.

b. Magaza i¢indeki trafik yollari sergileme elemanlart arasindaki olgiileri uygun genislikte
olmalidr.

C. Magaza i¢i yerlegim, miisterilerin gériis acgisimi daraltmayacak tarzda planlanmalidir.
Goriis agisimin genig olmasi, hem miisterilerin degisik reyonlari ziyaret etmesini tegvik
eder, hem de satis ve giivenlik elemanlarimin miisterileri daha yakindan izlemesine
olanak saglar.

d. Miisterilerin bazi reyonlardan rahatsizlik duymadan aligverislerini yapabilecekleri bir
diizenleme yapilmalidir. Ornegin, kadinlar erkeklerle ilgili iiriinlerin satildig
reyonlarda kendilerini rahatsiz hissetmezler ve hattd bu tiir tiriinlerin aligveriginde
daha etkin rol oynarlar. Ote yandan, erkeklerin pek ¢ogu kadinlarla ilgili iiriinlerin ve
ozellikle kadin i¢ camaswrlarinin satildigi reyonlarda kendilerini rahatsiz hisseder ve bu
reyonlardan hizla uzaklasmak isterler. Bu nedenle, bu tiir iiriinlerin satildigi reyonlar
magazanin ug ve gizli koselerine yerlestiriimelidir.

69



e. Aym iiriinlerin birden fazla reyonda satisina izin vermeyecek bir diizenleme
yapumalidir. Ciinkii, bir tiriintin birden fazla reyonda satilmasi, bu tiriintin alimindan
ve yénetiminden kimin sorumlu oldugu konusunda zorluklar yaratabilir. Bunun yan
swra, ¢esitli vriinlerin satisinda bilgi, tecriibe ve uzmanlik sahibi satis elemanlarina
gereksinme duyuldugundan, farkl reyonlarda satilan aymi iiriinler icin birden fazla
elemanin istihdam edilmesi gerekebilir.”

Tezin odaginda yer alan “cinsiyetin magaza tasarimi iizerindeki etkisi” konusuna d
maddesinde deginen Orel’in (2018) yaklasimi moda perakende sektoriinde magazanin
kadin ve erkek boliimleri olarak ayristirilmasina dayanmaktadir. Bu boliimlerinin
erigilebilirligine yonelik ¢ikarimlar1 tartismaya acgiktir. Bu baglamda, kadinlarin
erkeklere yonelik iirlinlerin satildig1 yerlerden rahatsizlik duymamalarina bagli olarak
bu bolimlerin daha kolay erisilebilir ve gorece daha ayak alti konumlanabilecegi,
kadinlara yonelik 6zellikle bazi iirlinlerin ise magazalarin daha zor erisilebilir, gorece
tenha boliimlerinde konumlandirilmasinin uygun olacagi sonucuna ulasilmaktadir. Bu
erkek ve kadinla sirasiyla 6zdeslestirilen kamusal-6zel alan ayrimi ile de paralellikler
tasimaktadir. Ote yandan bolim 3.2°de de ifade edildigi ve asagida bu g¢alisma
kapsaminda gerceklestirilen goriismelerde de dile getirildigi iizere kadinlarin daha sik
ve daha uzun siire alisveris yaptiklar bilgisi (Bakewell ve Mitchell 2004, s.234) g6z
onlinde bulunduruldugunda bu tiir bir yaklagimin ticari a¢idan ne Olciide verimli

olabilecegi sorgulanmalidir.

Magaza planlamasinda kadin ve erkek boliimlerinin planlanmasi ve alan biiyiikligi
miisteri talep ve davranig bigimleriyle dogrudan iliskilidir. Beymen Club tasarim
mudiri Gul Okten Beymen Club’a kadin ve erkeklerin gosterdigi taleple ilgili su
bilgileri vermistir: “Satigsal yilizdeye bagli genellikle 60/40 ya da 55/45 kadin/erkek
olarak belirtmek mimkiindir.” Mekansal isleyisin, istenilen kurguya gore tasarlanmasi
icin alanlarin birbiriyle iliskilerini olusturan dolasim kararlar1 biliyiilk 6nem tagir.
Markanin hitap ettigi kadin-erkek kitlesine ait koleksiyonlarin oran1 ve kapladiklari alan
da sayisal verilere gore belirlenmektedir. Magaza miidiirleri bu konudaki gozlemlerini

su sozlerle ifade etmistir:

“Cinsiyetlere gore bu ayruni mekansal planlamada esit bir dagilimda birakmaya ézen
gosteriyoruz. Magazaya giren degil ancak aligveris yapan miisterinin cinsiyet
kirithiminy inceliyoruz ve buna gore mimari ekiple planlamasini olugturmaktayiz. Kadin
miisterilerin magazada daha uzun siire kaldigini sdyleyebiliriz. Erkeklerin magaza
icinde iirtin se¢erken magaza satis yardimcilarina kadinlara gore daha fazla ihtiyac
duyduklarint séyleyebiliriz. Aliskanliklarimin da birbirinden olduk¢a farkl oldugunu
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gozlemliyoruz. Kadinlar magazada erkeklere gore ¢ok daha fazla vakit gegiriyorlar.”
(OGG).

Tablo 4.4. mekén organizasyonuna yonelik elde edilen bulgularin bir 6zeti niteliginde
olacaktir. Aligveris merkezindeki magazalarin kronolojik agilis sirasina gore
hazirlanmis bu tabloda, kadin erkek bolimi, dolasim-akis kurgusu, kasa, giyinme

kabinleri cinsiyetler izerinden karsilastirmali olarak incelenmistir.

Kadin-erkek bélumleri

Sekil 4.2°de Istinye Park alisveris merkezinde bulunan Beymen Club magazasinin
mekansal  kurgusu  gorilmektedir. Mekansal planlama  kriteri  bakimindan
degerlendirildiginde, ortadaki giris aksinin saginda kalan vitrin kadin, solunda kalan ise
erkek iiriinlerini sergilemek iizere planlanmustir. Istinyepark magazasi igin kadm
misteri Kkitlesinin daha yogunlukta oldugunu soylemek mimkindir. Belki de bu
nedenle miisterinin mekéna dair ilk izlenimlerin olustugu giris boliimiinde kadin
koleksiyonuna yer vermistir. Erkek koleksiyonunamekénsal akis igerisinde gecis
saglanitken kemer formuyla mekédn ikiye ayrilmistir. Arka bdoliimde erkek

koleksiyonuna yer verilmistir.
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Sekil 4.2: Istinyepark Beymen Club Magaza Plan Semasi
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Istinyepark alisveris merkezindeki magaza planlamasinda sag, sol yerine 6n arka ayrimi
kullanilmigtir. Buradaki durum Weisman’mn (1994) pek ¢ok farkli kiiltiirden 6rnekledigi
disil olanin sol ve arka, eril olanin ise sag ve on ile 6zdeslestirilmesi durumuna aykiri

gorinmektedir.
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Sekil 4.3: Zorlu Center Beymen Club Magaza Plan Semasi
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Toplumsal ve kltiirel olarak degismekle birlikte tilkemizde hareket yonii ‘sag’dir. Bir
mekana girildiginde ya da ulasim amagli ara¢ ve yaya trafiginde sagdan gidilir.
Dolayisiyla Zorlu Center magazasinda sag tarafin kadinlara ayrilmasi, markanin pazar
payinda kadinlarin agirlikli miisteri olusu ve magazalarin kadinlar tarafindan daha fazla
ziyaret edilmeleri ile iligkilendirilebilir. Magaza cephesinin kirikl1 formda olmasindan

dolayr giris itibariyle miisteri sag sergileme iinitesine ve kadin koleksiyonuna
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yonlendirilir. Magaza girisinden sonuna kadar sag kisim kadin koleksiyonuna sol kismi

ise erkek koleksiyonuna ayrilmistir.

Sekil 4.4: City’s Beymen Club Magaza Plan Semasi

CITY'S BEYMEN CLUB

S.UNITESI

ERKEK BOLUMU

KADIN BOLUMU

ERKEK BOLUMU KADIN BOLUMU
zllz
EllE
zll2
(5] (5]
s Onires
S.UNITESI

VITRIN GIRIS

JA\

‘ VITRIN

City’s magazasinda giris itibariyle sag boliim kadin koleksiyonuna ayrilirken, sol boliim
de erkek koleksiyonuna ayrilmistir. Kadin ve erkeklerin mekénsal davraniglarina
odaklanan 3.boliimdeki literatiir ¢alismasina dayanarak, kadinlarin bir mekana girerken
daha ¢ok sag tarafa yoneldigi bilinmektedir. Beymen Club mimari projeler miidiirii Giil
Okten’in su sozleri malzeme, déseme ve yon kararlarinin ardinda toplumsal cinsiyet

algisina yonelik bazi tercihler oldugunu ortaya koyar: “Yapabildigimiz her yerde sagi
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kadin tercih ediyoruz. Kadin bir magazaya girdiginde dnce saga yonelir. Bu konuya

Onem veriyoruz ama bazen mimari yapisina gore degisebiliyor.”

Sekil 4.5: Akmerkez Beymen Club Magaza Plan Semasi
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Toplumsal olarak kadin ve erkegin sosyal algisiyla beraber olusan sinirlar, magaza
tasariminda da goriilmektedir. Cinsiyet ve tiikketim kavrami magaza iginde bir tasarim
olgusuna doniistiigiinde, magazanin bir kismi hitap ettigi cinsiyete yonelik tiiketimi
tesvik edici birtakim mekansal-atmosferik-sergilemeye yonelik kararlarla magazanin
diger kismindan farklilasmaya baslar. Markanin Akmerkez AVM magazasinda
planlamada farkliliga gidilerek iki kap1 olusturulmustur. Magazanin birden fazla girise
sahip olmasi giivenlik ve hakimiyet agisindan 6nem tagimaktadir. Sekil 4.5°deki planin
sol kapisinin daha ¢ok kadin koleksiyonlarina yonlendirici etkisi oldugu tespit
edilmistir. Planlamadaki sag kapmin agildigi mekan butlnlyle erkek koleksiyonlarini
ve kabinlerini icermektedir. Yakin ge¢miste agilan bu magazanin planlama kurgusunda
kadin boliimiinde erkek iirlinleriyle karsilasildigi fakat erkek boliimiinde ise kadin
koleksiyonuna ait iiriin bulunamadig1 gézlemlenmistir. Bu kurgunun kadinlarin erkekler

icin de aligveris yaptig1 gercegine uyum sagladigi gozlemlenmistir. Magazanin plandaki
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orta duvar ile iki ayr1 mekan olarak kullanima sunuldugu goriilmektedir. Magazada

kadin koleksiyonuna ayrilan alan erkek koleksiyonuna ayrilan alandan daha blyuktar.

Sekil 4.6: Mall Of istanbul Beymen Club Magaza Plan Semasi
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Akmerkez aligveris merkezindeki Beymen Club magazasiyla Mall Of Istanbul aligveris
merkezindeki magazalarin planlama bazinda benzerlikleri goriilmiistiir. Markanin bu
magazasinda da iki giris kapisi1 goriilmektedir ve magazanin bir kapisi kadin boliimiine
giris saglarken diger kapi ise erkek boliimiine agilmaktadir. Bu magazalar kadin ve
erkek bolimlerini daha keskin bicimde mek&nsal/bolgesel olarak ayrigtirmaktadir.
Magazanin siirekli miisterileri kapilardaki bu ayrimdan dolayi, kendi cinsiyetlerine

yonelik magaza girisini kullaniyor olabilir.
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Sekil 4.7: Emaar Square Beymen Club Magaza Plan Semasi
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Emaar square aligsveris merkezindeki Beymen Club magazasi incelendiginde cephesi ve
planlamasinin miisaitligine ragmen kadin ve erkek boliimleri i¢in ayr1 giris kapilar
tasarlanmadigi gozlemlenmistir. Magazanin girise gore sol kismi biitiinliyle erkek

koleksiyonuna sag kismi kadin koleksiyonlarina ayrilmistir.

Dolasim/akis kurgusu

Magazanin dolasim/akis kurgusu s6z konusu oldugunda, yogunluklarin belirlenmesi,
yonlendirici unsurlarin kullanilmas1 ve nihai hedef i¢in satin alma alaninin bu
dogrultuda planlamas1 gerekmektedir. Beymen Club mudirlerinin bu konudaki
goriisleri soyledir: “Club i¢in yas araligi 20 - 50 arasinda degisiyor, dinamikleri buna
gore, satin alma davraniglar1 da degisiyor. Koleksiyonlari bu yas arasindaki dinamiklere

gore Uretiyor ve sergiliyoruz.”

Mekansal planlama akis1 markanin bulundugu lokasyonda ulasmak istedigi hedef Kitle,

yas, cinsiyete gore olusturulmaktadir. Onemli goriilen iiriin grubunun magaza giris
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boliimiine yakin tutularak, goriiniirliigii arttirilmaktadir, iriin gruplart koleksiyon
icerisindeki 6nem derecesine gore diizenlenmektedir. Eger bu akis katlarla saglaniyorsa,
yeni koleksiyon tiriinleri giriste sergilenirken, katlarda eski koleksiyonlarin sergilendigi

gozlemlenmistir.

Bu yaklasimin tiiketici davraniglarini magaza kurgusu yoniinden degistirdiginden
bahsedilebilir. Magazanin siirekli miisterisinin magazada ihtiyact olan seyi bulmasi
daha kolayken, magazaya ilk kez giren miisteri dnceki magaza deneyimini kullanarak

hareket eder.

Istinyepark magazas1 icinde kadin ve erkeklerin magaza dolasimlarinin 6n ve arka
kisimlar olarak ayrildig1 Sekil 4.1 de gortlmektedir. Magazaya giren kadin miisteri ile
erkek miisterinin dolagim aksinin benzer olmadig1 da tespit edilmistir.

Markanin Istinyepark magazasinda, 2019 yili nisan ay1 icinde hafta ici, 12.30 ile 13.30
saat araliginda gozlem yapilmistir. Sekil 4.8’de, magaza tiiketicilerinin mekéansal
davraniglar1 cinsiyetler (zerinden gozlemlenerek dolasim semasi olusturulmustur.
Koleksiyonlarin stoguna ve yerlesimine gore kadin ve erkek boliimlerine ayrilan mekan

esit Olgiilerdedir. Bu ayrim1 saglamak amaciyla da sergileme tiniteleri kullanilmistir.
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Sekil 4.8: IstinyePark Beymen Club Magaza Dolasim Semasi
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Dolasim semasina/senaryosuna gore; kadin’in magaza igerisinde sergileme elemanlari,
giyinme kabini ve kasa bolgesi hattinda 16 kirilma goriilmiistiir. Erkek tiiketicinin
dolagim akiginin ise kadina gore daha az kirildigi (12) gozlemlenmistir. Kadin erkek
dolasim/hareket semasinin 4 kere ¢akismis oldugu da tespit edilmistir. Bu kesisme

cinsiyetlerin koleksiyonlar aras1 gegisinde ve kasa boliimiine gegiste goriilmiistiir.



Gl Okten Beymen Club magaza dolasim tercihleri ile ilgili sergileme yaklasimlariyla

baglantili olarak su ifadeleri kullanmstir:

“Beymen Club icin free follow durumundadir, tabiki standlar arasinda gegisler var
ama ozellikle magazaya girdiginizde karsilama tinitesi sizi karsilar. Aslinda sergileme
elemanlariyla ortaya ¢ikiyor, yanls dolasim pek ¢ok hatayr birlestirebiliyor.
Sergileme ¢ok o6n plandadir, kapasite problemlerimiz oluyor koleksiyonlar biyuk
sergileme alanlarimiz ¢ogaliyor fakat magazalarimiz kiigiik ¢ok fazla orta Unite
kullanmak zorunda kalryoruz. Orta iinitelerin gegisleri engelledigi durumlar
olabiliyor. Biraz kapasiteyle ilgili bir durum bu, satig¢ilarla tatl kavga durumunda
toplantilarda genellikle tartisiyoruz. Istinye magazamiz ¢ok yogun ama her magazada
koleksiyonlart tamamini vermeye c¢alistyoruz. 250 metrekarelik alanlar oluyor
depolarla da degisiyor.”

Markanin en ¢ok satis yapan diger bir magazasi olan Zorlu Center’da 2019 y1l1 mart ay1
icinde hafta sonu, 15.00 ile 16.30 saatleri arasinda gozlem yapilmistir. Dolasim
semasini ¢ikarmak iizere yapilan bu goézlem Sekil 4.9°da goriildiigi gibi, kadin ve
erkeklerin magaza igerisindeki tiiketici davranislar1 ve hareketlerine dayanmaktadir.
Markanin Zorlu Center magazasina ait dolagim kurgusunun planlamada yer alan
simetrik sergileme {initeleriyle saglandigi goriilmiistiir. Kadin ve erkek boliimleriesit
biydkliklerde tasarlanmistir. Dolayisiyla kadin ve erkek miisterilerinmekanda benzer

bir kurguda hareket ettigi de goriilmektedir.
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Sekil 4.9: Zorlu Center Beymen Club Magaza Dolasim Semasi
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Olusturulan sema/senaryo uyarinca magaza igerisinde sergileme {niteleri, giyinme
kabini ve kasa bolgeleri arasinda yon degistirme yapan kadin tiiketicinin hareketiyle,
erkek tlketicinin hareketininhemen hemen orta aksa gore simetrikoldugu tespit
edilmistir. Kadinlarin daha fazla yon degistirdigi gozlemlenmistir. Kasa bolimanin

kadin koleksiyonuna yakinligindan dolayr olusan 3 kesisme tespit edilmistir. Gegis



kemeri i¢ine konumlanmis kasa, simetrik dolasim kurgusunu bu alanda sonlandirmis ve

kesigsmenin sebebi olarak goriilmiistiir.

Nisantas1 City’s magazas1 Giil Okten’in belirttigi gibi markanim en ¢ok satis yapan 3.
magazasi olarak bilinmektedir. Bu magazalarin tiiketici yogunluklarinin digerlerine gore
daha fazla oldugu gozlem esnasinda tespit edilmistir. Markanin City’s magazas1 2019
yil1 igerisinde nisan ayinda hafta sonu 18.00 ile 19.00 saatleri arasinda gézlemlenmistir.
Tiiketici davraniglar cinsiyetler {izerinden incelenerek Sekil 4.10’daki gibi dolasim

semasi olusturulmustur.

Sekil 4.10: City’s Beymen Club Magaza Dolasim Semasi
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City’s aligveris merkezindeki magaza dolasim kurgusu planlama yOnlnden
incelendiginde; kadin koleksiyonunun sag, erkek koleksiyonunun sol bélimde yer
almas1 sebebiyle kadin ve erkek miisterilerin dolasim kurgusunun da farkli oldugu
gozlemlenmistir. Olusturulan dolasim semasinda/senaryosunda kadin tiiketicinin
sergileme Unitesi, giyinme kabini ve kasa G¢lusl icinde erkek tiketiciye gore daha fazla
yon degistirdigi gorilmiistiir. Zorlu magazasinda oldugu gibi kasa boliimiinden dolay:

kadin erkek dolasim haritas1 1 defa kesisme gostermistir.

Akmerkez magazasinda 2019 yili nisan ay1 i¢inde hafta i¢i, 13.00 ile 14.30 saatleri
arasinda gézlem yapilmistir. Dolasim semasini ¢ikarmak iizere yapilan bu gozlem Sekil
4.11°de goriildiigii gibi, kadin ve erkeklerin magaza igerisindeki tiiketici davranislari

tizerinden olusturulmustur.

Sekil 4.11: Akmerkez Beymen Club Magaza Dolasim Semasi
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degismeyecek unsurlar olarak planlanir fakat magaza igerisinde koleksiyona gore,
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donem gegislerinde degisken mekanlar birakilmistir. Bu alanlar yaz ya da kis sezon
koleksiyonlarinin iiriin gegislerinde degisime ugramasi ic¢in esnek birakilmaktadir. Bu
mekanise markanin Akmerkez magazasinda erkek giris boliimiiniin solunda bulunan
vitrin boliimiidiir. Erkek iirtinlerinin sergilendigi {initenin dénemsel olarak kadin
koleksiyonunu da vitrinde yansitabilecegi 6n goriilmiistiir. Bu planlama dogrultusunda
da kadin koleksiyonu Yyogunlukta bulunan bdoliimden erkek bolimiine gegisin
stirekliligini saglamak icin tiniteler kullanilmistir. Bu kurguda olusturulan dolagim
semasi/senaryosu kadin tiiketicilerin aligveris sirasinda ¢ok daha fazla yon degistirdigini
ortaya koymaktadir. Erkek miisterilerin erkek kapisindan girdigi, kadinlarin kadin
boliimiinden giris yaptigi ve birbirinden farkli akislar sergiledikleri gézlemlenmistir. Bu
dogrultuda, aligveris yapan erkegin satin alma islemi i¢in kadin koleksiyonun yogun

oldugu alandan ge¢mesi sonucu 4 kesisme gergeklesmistir.

Sekil 4.12: Mall Of Istanbul Beymen Club Magaza Dolasim Semasi

MALL OF ISTANBUL BEYMEN CLUB
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Mall of Istanbul AVM’inde bulunan Beymen Club magazasinda, 2019 yili nisan ay1
icinde hafta sonu, 13.00 ile 14.30 saatleri arasinda goézlem yapilmistir. Dolagim
semasini ¢ikarmak lizere yapilan bu gozlem Sekil 4.12°de goriildiigii gibi, kadin ve

erkeklerin magaza igerisindeki tiiketici davramiglar1 {izerinden olusturulmustur.
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Sergileme tiniteleri, giyinme kabini ve kasa bolgesi arasindakidolagim semasi/senaryosu
bu kurguda kadin ve erkek tiiketiciler bakimindan daha dengeli goriinmektedir. Kadin
tiketicinin, erkek boélimindeki tuketici ile 3 noktada kesistigi gbzlemlenmistir.
Magazaya erkek boliimiinden giris yapan ve iirlin satin almak iizere kasa boliimiine
yonelen bir miisterinin kadin boliimiinden giris yapan bir kadinla dolasim semas1 ayn
degildir. Dolasim kurgusu iginde kadinlar kendi bdliimlerinde kalirken erkek

miisterilerin aligverisin sonunda kadin boliimiine gegtikleri gozlemlenmistir.

Markanin Mall of istanbul ve Emaar Square magazalarmin planlama kurgusunun
birbirine yakin oldugu goriilmistiir. Fakat Emaar magazasinda kadin ve erkegin tek
kapidan magaza dolasimina katildig1 gozlemlenmistir. 2019 yili nisan ay1 i¢inde hafta
sonu, 18.00 ile 19.00 saatleri arasinda gozlem yapilmistir. Dolasim semasini ¢gikarmak
Uzere yapilan bu gozlem Sekil 4.13’da goriildiigli gibi, kadin ve erkeklerin magaza
icerisindeki tliketici davraniglar Uzerinden olusturulmustur.

Sekil 4.13: Emaar Square Beymen Club Magaza Dolasim Plani

EMAAR SQUARE BEYMEN CLUB

VITRIN
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Emaar Square magazasinin kadin ve erkek boliimleri net olarak ayrilmistir. Magazanin
sag boliimi tamamen kadin koleksiyonuna ayrildig1 i¢in miisterisinin erkek driinleriyle
dolasim esnasinda karsilasmadigi gozlemlenmistir. Dolasim semasi {izerinde kadin ve
erkek tuketicinin kesismesi goriilmemistir. Cinsiyetlerin kendi bolumleri icinde hareket

ettikleri tespit edilmistir.

Kasa

Miisteriyle temasa gecilen yer olarak bilinen satis noktasi/ kasa alani, tiiketicinin marka
imajin1 temsil eden ve zihinde olusumunu saglayan mekandir. Magaza planlamasinda
kasa, 6n plana ¢ikarilmak yerine sunulan hizmet ve giiven onemli goriilmektedir.
Mimari projeler mudiri Gul Okten Beymen Club magazalarinda mekansal

organizasyonda kasanin genellikle solda konumlandigini ifade etmistir.
Istinyepark magazasinda kasa erkek boliimiinde (solda) yer almaktadir. Kasanin
genellikle erkek boliimiinde bulunmasi da ister istemez zihinlerde erkek cinsinin

ekonomik hegemonyasina yonelik ¢agrisimlarda bulunur.

Sekil 4.14: istinye Park Beymen Club Magaza Kasa Planlamasi

L ‘\\ ‘\\\
R

86



Kasa plan1 Sekil 4.14’de goriildiigii gibi erkek boliimiiniin dip kismina magazanin genel

planlamasi i¢inde giristen kolay goriinmeyecek sekilde konumlandirilmistir.

Zorlu Center aligveris merkezinde bulunan Beymen Club magazasinda kasa kemer
gecislerinin i¢ine gizlenerek, planlama iginde geri planda birakilmak istenmistir. Fakat
Giil Okten’in belirttiginin aksine kasanin sol béliimde konumlanmadig: Sekil 4.3 de

goriilecegi gibi magazanin ortasinda kadin boliimiinde planlandigi goriilmektedir.
City’s magazasinin planina bakildiginda (Sekil 4.4), Istinye Park AVM’deki magaza
planlamasina benzedigi goriilmiistiir. Her iki magazada da erkek bolimiyle i¢ ice

tasarlanmig kasa boliimiiniin 6n plana ¢ikarilmadig gézlemlenmistir.

Sekil 4.15: City’s Beymen Club Magaza Kasa Planlamasi

Kiglkkoylu, (2010, s.26) satig/odeme esnasindaki miisteri deneyimini su sozlerle ifade
etmistir: ‘Miisteri acisindan yeni liriinler almak ne kadar keyifliyse, aldiklarinin parasini
O6demek de o kadar keyifsizdir’. Bu sebeple kasa boliminun daha sade ve goze hos
gorunen tasarima sahip olmasi 6nemli goriilmektedir. Markanin magazalarinda kasa

boliimiin 6n plana ¢ikarilmadig sdylenebilir.
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Ozellikle Akmerkez magazasinda kasanin genel mekan atmosferine gére daha sade
tasarlandig1 da gozlemlenmistir. Sekil 4.11°deki plan semasindan da anlasilacagi gibi
acinin kirikli olmasi nedeniyle erkek boliimiinden magazaya girildiginde kasanin
algilanmasinin miimkiin olmadig1 gézlemlenmistir. Fakat erkek boliimiinden giris yapan
ve satin alma gerceklestirecek erkek tuketici kasaya yonelirken kadin koleksiyonunun
icinden ge¢cmektedir. Bu kurgunun cinsiyetlerin satin alma davranislar ile ilintili oldugu

diistiniilmektedir.

Sekil 4.17: Mall Of Istanbul Beymen Club Magaza Kasa Planlamasi
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Beymen Club mudurleri odak grup goriismesinde kasa boliimiiyle ilgili yorumlarini su
sozlerle ifade etmislerdir: ‘‘Kasalarin kabin bolgelerine ¢cok yakin olmayan, magazanin
gorsel hakimiyetine sahip olacak noktalara yerlestirilmesi ve sade goriinimi

onemlidir.”’

Odak grup goriismesi sonucunda elde edilmis bu yorumun 6zellikle Mall of Istanbul
magazasinda karsiligt bulunamamustir. Sekil 4.6’daki plana bakildiginda kadin
boliimiiniin girisinde, aksesuarlar1 sergilemek iizere yapilmis nigin arkasina kasanin
konumlandig1 gozlemlenmistir. Planlamada kasanin erkek bodlimiinden tamamiyle
uzaklastirilarak, kadin koleksiyonun oldugu boliime dahil edildigi goriilmektedir. Satin
alma gerceklestirecek erkek bir tliketicinin kadin boliimiine gegerek iiriinii satin almasi

gerekmektedir.

Mall of Istanbul ve Akmerkez magazalarindaki kasalarmn kadin boliimlerde
konumlandigi gézlemlenmistir. Emaar Square magazasinin mekan organizasyonunda
kasanin konumuna bakildiginda magazanin erkek ve kadin gegislerinde olusturulan

cekirdek etrafinda kasa planlamasinin yapildig1 Sekil 4.7’de gorilmektedir.

Giyinme kabinleri

Magaza organizasyonu kurgusuna dogrudan etki eden giyinme kabinleri planlamanin
onemli unsurlarindandir. Calismalar gosteriyor ki; miisteriye satin alacagi tirlinii
deneyecegi alan sunuldugunda, satin alma oraninda yiizde yiize yakin artis
gbzlemlenmistir (Underhill 2002, s.174). Kabinler magaza planlamasinda genellikle
arka bolimlerde konumlanmaktadir. Koleksiyonlar cinsiyetlere gore tasarlanirken
magaza biiylikliiklerine gore kadin ve erkek kabinleri de ¢gogu kez bu ayrimi gozetirler.
Mesher (2013, s. 132 ) kabin i¢ mek&ninin miisteriye hizmet edecek dogrultuda iyi
aydinlatilmasi ve ayna yansimalariin dikkate alinmasinin gerekliligini vurgulamaktadir
(Mesher 2013, s.132). Odak grup odak goriismesi kapsaminda, Beymen Club miidiirleri
bu konudaki kriterlerini su sozlerle ifade etmistir: “Kabinlerin mekan i¢inde kadin/erkek

alanlarma 6zel farkli bolgelerde yerlestirilmesine gayret ediyoruz.”
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Beymen Club Istinyepark magazasinda kabinlerin dip kosede planlandig1
gozlemlenmistir. Kadin ve erkek giyinme kabinlerinin bir arada planlandig

gorulmektedir.

Zorlu Center aligveris merkezindeki Beymen Club magazasinda kadin ve erkek giyinme
kabinlerinin magazanin dip kisminda sirt sirta bitisik konumlandigi goriilmiistiir. Benzer
planlamaya sahip City’s AVM’deki kabinlerinde sirt sirta planlandigi Sekil 4.4°de
gortlmektedir. Fakat kadin boliimiinde giyinen miisterinin erkek kabinini gérmeyecegi

sekilde planlanmistir.

Markanin Akmerkez magazasinda Sekil 4.5’de goriildiigii gibi erkek giyinme kabinleri
erkek boliminde, kadin giyinme kabinleri kadin boliimiinde planlanmistir. Mall of
Istanbul ve Emaar Square magazasinda da ayni yaklagim s6z konusudur. Yalniz erkek
giyinme kabinlerinin kadin ve erkek boliimlerinin birlestigi noktada yer aldig:
gorilmistiir. Genel olarak kabinlerin ayni boliimde sirt sirta siralandigr ya da kadin ve

erkek kabinlerinin kendi bélimlerinde ayr1 tutuldugu anlasilmaktadir.

4.4.2 Magaza Atmosferi

Magazalar 2000’11 yillar itibariyle teknolojinin gelisimi, iiretimin ¢esitlenmesi, aligveris
merkezlerinin artis1 ile fonksiyonlarin1 yeniden belirlemeye baglamistir. Ciinki
degisimlerin odagi olan tiiketici artik alternatif tirtinleri sosyal mecralar araciligi ile fiyat
ve benzer iiriin karsilastirmasi yaparak bulmaktadir. Satin alma davranisini etkileyen bu
gibi birlesenler, perakende sektoriine de hareketlilik/canlilik katmistir. Bu canliligin
odagi temelde sosyal medyanin ve iletisim teknolojilerinin kolayliklarina ragmen
miisteriyi magazaya c¢ekmeyi hedefleyen magaza atmosferi konusudur. Magaza
atmosferi; markanin kimligini yansitacak konseptin magaza tasarim ve deneyim
unsurlarina yansitilmasi, miisterilerin davranig bigimlerine de ortam hazirlayan, miisteri
ve satis odakli bu mekénlarin malzeme, doku, renk, hacim, aydinlatma vb. Ggeler

yardimiyla tasarlanmasi ve kullaniminin biitiiniidiir.
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Kaltcheva ve Weitz (2006, s.107) calismalarinda magaza atmosferini su sozlerle ifade

etmistir:

“Atmosfer,; miisterilerin algilarina, duygularina cevap vermek ve sonunda satin alma
davramisini etkilemek amacwyla gérsel iletisim araglary, 1siklandirma, renkler, miizik
ve koku gibi faktérlerle magaza ortaminin tasarlanmasi anlamina gelmektedir.”

Perakendecinin {irliniin Gtesinde yogunlastigi triiniin satilacagit mekan, bu mekanin
atmosferi, organizasyonu verilen hizmet ve sergileme elemanlar1 gibi birlesenlerin
biitlinli miisteri deneyimini On plana ¢ikartmak amaciyla rekabet ortamina ayak
uydurmak Uzere tasarlanmaktadir (Puccinelli ve dig. 2009, s.17). Tuketicilerin tim bu
gelisen faktorlere bakis agilarinin  zamanla degiserek alisveris mekanlarindan
beklentilerinin satin alma eylemi disinda, keyifli vakit gecirebilecekleri mekanlara
doniistiigli gozlemlenmektedir. Tiiketicilerin keyifli bulduklar1 mekanlarda daha fazla
zaman harcadiklar1 ¢esitli aragtirmacilar tarafindan ortaya konmustur (Dube ve Morin
2001). Perakendecilerin de magaza atmosferi araciligiyla miisteri deneyimini
zenginlestirmek tizere tiiketicinin duyularina hitap edecek unsurlara uygun mekanlar
tasarlandig1 gozlemlenmektedir. Turley ve Milliman (2000, s.129) mekansal atmosferik

unsurlar1 bes ana kategoride inceler:

a. Dis kisimla ilgili unsurlar; mekan biyiikligi ve sekli, gorsel tabelalar,
kayan yazi, pencereler, otopark ve gevresi.

b. I¢ kismiyla ilgili unsurlar; aydinlatma, miizik, renkler, kokular, 1sisal
denge ve temizlik.

C. Magaza diizeni ve tasarimla ilgili unsurlar, {riin gruplandirilmasi,
magaza i¢i trafik akisi, mekénsal planlama, bekleme alanlari, depo,
kabinler, 610 alanlar, kasa yeri .

d. Satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlari; isaretler, panolar, kullanim
kilavuzlari, promosyon bildirim ekranlari, fiyat etiketleri

e. Insan faktorlii unsurlar; calisan ozellikleri, Uniformalar;, magaza ici

kalabalig1, ¢alisanlarin yaklagima.

Bu bélimde Beymen Club magazalarimin mekansal atmosferi kismen Turley ve

Milliman’in isaret ettigi ilk ti¢ madde lizerinden gergeklestirilmis; ancak 3. maddede
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siralanan magaza diizeni, trafigi ve iirlin gruplanmasi/sergilenmesi ile ilgili unsurlar

mekansal organizasyon altinda irdelenmistir.

Beymen Club markasinin sehir hayatindaki insanin giyim tarzina uyum saglayan
koleksiyonlar {irettigini ve daha rahat, sik, pratik koleksiyonlar araciligiyla da elde
etmek istedigi kitleye ulasmay1 hedefledigini sdylemek miimkiindiir. Magaza atmosferi
baglaminda bu rahatlig1 olabildigince zeminde, tavanda, vitrin dlizeninde ve aydinlatma

baglaminda yansittig1 gézlemlenmektedir.

Tablo 4.4 magaza atmosfer unsurlarina yonelik elde edilen bulgularin bir 6zeti
niteligindedir. Aligveris merkezindeki magazalarin kronolojik agilis sirasina gore
yapilan bu tablo, vitrin, malzeme ve aydinlatma kriterlerini kadin ve erkek boliimleri

tizerinden karsilagtirmali incelenmistir.

Vitrin

Magazalarin AVM igerisindeki konumu, benzer perakende magazalarinin dolasim
aksinda olmasi énemli konulardir. Bu tip kararlarin perakendeciler tarafindan verildigini
ve magaza cephesini ve vitrin tasarimint da dolayli yoldan etkiledigini sdylemek
miimkiindiir. Vitrin miisterinin marka ve magaza tizerindeki ilk algisin1 olusturmaktadir.
Hatta miisterinin magazaya girip girmeme kararimi etkileyen bir unsurdur (Sen, 2002,
s.278). Miisterinin vitrindeki {irlinlere olan ilgisi magaza i¢ mekanina dahil olmas1 ve
satin alma gerceklestirmesine yardimeci olmaktadir (Oh ve dig. 2007, s.3). Ayrica
aragtirmalara gore; dogru ve iyi yOnetilen magaza vitrinlerinin satis rakamlarina

yansidig1 tespit edilmistir (Gould 1951; Wilkenson, Mason ve Paksoy 1982).

Ozellikle vitrin diizenlemesinde kadin-erkek boliimlerinin tasarmmu ile ilgili olarak odak

grup gorlismesinde su bilgilere ulagilmistir.:

“Vitrin tasarmminda konsepti yansitict égelerin  kullanmilmasina dikkat ediyoruz.
Cinsiyetlerde erkek Grunlerinin vitrin planlamasin: kadin koleksiyona gore farkl
tasarlamaya ve magazanmn i¢ kismina yansitmaya énem veriyoruz. Genellikle kadin i¢
mekanin: digsaridan bakildiginda gegirgen tutmaya ozen gosteririz. Erkek tarafinda ise
Uriinler iizerinden satisi hedefledigimiz icinse ozellikle vitrin planlamasinda arkasini
kapali tutarak koleksiyonu on plana ¢ikaririz. Magazanmmn biitiiniinde renkler, dokular,
koleksiyon gériiniirliigii onemli gordiigiimiiz konudur. Vitrinin diger tarafini daha
kapali tercih ederiz. Kadin tarafi daha agtk magazann igini gosteririz.”
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Bu ifade Istinyepark’taki vitrin yaklasimiyla taban tabana zittir. Ciinkii Istinyepark’ta
kadin tarafinin arkasi kapali tutulurken erkek kisminin arkasinda panel kullanilmamis
ve gegirgen birakilmistir. Istinyepark’ta magaza vitrini tam ortada konumlanan giris
sebebiyle iki esit vitrine bolinmiistiir. Giris cephesinin saginda kadin koleksiyonu
sergilenirken kadin aksesuar, ¢anta ve ayakkabilart da kutu yiikselticiler tlizerinde
sergilenmektedir. Kadin kiyafetlerinin sergilendigi vitrinin arkasinda mermer kaplamali
tavana kadar uzanmayan bir platform yer alir. Girisin solundaki vitrinde ise, erkek
koleksiyonu mankenler ve yiikselticiler araciligiyla sergilenmektedir. Erkek bolimuntn
arkasinda ise panel yoktur, magaza igerisi goziikmektedir. Burada vitrin ele alinist ve

kadin ve erkek iirtinlerinin sergilenmesinde tam bir ayrimdan bahsetmek miimkiindiir.

Sekil 4.18: istinye Park Beymen Club Magaza Vitrini

Zorlu Center, Beymen Club magazasinda kirikli konumlanmis cephenin sag vitrininde
kadin ve erkek koleksiyonlarinin birlikte sergilendigi gézlemlenmistir. 2019 Yaz sezonu
koleksiyonlarina gecis yaptiklari donemde, magaza vitrinlerinin iki ayr1 konsepte
boliindiigli tespit edilmistir. Bunun bir nedeni de markanin aldigi koleksiyon
sponsorlugudur. Cephenin sol vitrini yeni koleksiyonlari igin sponsorluk iliskisi i¢inde

olduklart Arzum markasimin iiriinlerini barindirirken vitrin arka platformu bej mermer
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kaplanmustir (Sekil 4.18). Giris sag vitrini karisik konumlandirilmis kadin ve erkek
mankenlerle bir arada sergilenen koleksiyonu yansitmaktadir.

Magaza personeli ile gercgeklestirilen sohbet sirasinda sponsorluk siireci disinda
cephenin sag kisminda bulunan vitrinin kadin koleksiyonuna ait oldugu, sol vitrinde ise

erkek koleksiyonlariin sergilendiginden bahsedilmistir.

Sekil 4.19: Zorlu Center Beymen Club Magaza Vitrini

Bu bilgi dogrultusunda web taramalar1 sonrasinda magazanin vitrinlerinde Sekil 4.18’de
goriildiigii tizere Istinyepark’da oldugu gibi kadin ve erkek iiriinlerinin birbirinden ayr
sergilendigi anlagilmigtir. Magazanin bu halinde miidiirlerin odak grup goriismesindeki
ifadesinden farkli olarak vitrinin kadin bdliimiiniin arkasinin tamamen kapali tutuldugu,
panelin tavana kadar uzandigi; erkek bolimiinde algak ve kenari kapatilmamis arka

panelin kismen magaza i¢inin gérilmesine olanak tanidig1 gézlemlenmistir.
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Sekil 4.20: Zorlu Center Beymen Club Magaza Vitrini-2

Kaynak: http://www.confindustria.vicenza.it/notiziario

Magazalarda magazanin promosyon, indirim ve koleksiyonlarin1 tanitmak iizere iiriin
aralarinda ya da magaza planlamasinda belirlenen alanlarda afigler kullanilmaktadir. Bu
afislerin magaza i¢indeki amaci, bilgi vermek ve yon gostermektir. Isaretlerin magaza
igcerisindeki kurgusu oldukg¢a O6nemlidir, markanin kimligini tanimlar ve fotograflarla

desteklenen koleksiyon resimleri tiiketiciyle biitiinlesen 6gelere doniisdr.

Bu bilgilendirici panolar teknolojik gelismelerin 1s1¢inda miisteri odakli interaktif
ekranlara doniisebilmektedir. Magaza afislerinin ya da reklam filmlerinin gdsterilmesi
lizerine magazaya yerlestirilen dijital ekranlar bliyiidiikce bunlarin satigsa etkisinin de
arttirmas1 hedeflenmektedir. Beymen Club’in Zorlu Center aligveris merkezinde
cephede kullanilan dijital ekranin, sezon reklamlarinin, koleksiyonlarin ve ¢ekimlere ait
tim iceriklerin cephede misteriye magazaya girmeden gosterilmesine yardimci oldugu

gorilmiistiir.
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Markanin City’s aligveris merkezindeki magaza cephesi ortalanarak giris tek kanat
kapiyla saglanmistir. Magazanin gézlem sirasinda sag vitrininde anneler gilinii konsepti
sebebiyle konsept tasarimi olusturuldugu gozlemlenmistir. Sol vitrinde ise kadin ve
erkek koleksiyonu birlikte sergilenmektedir. Mankenlerin oldugu sol boliimiin arka
planinda bir ayiric1 elemen yoktur ve magaza atmosferi gosterilmek istenmistir.
Arastirmalar miisterilerin ¢ogunun magazaya girip girmeyeceklerine bir ka¢ saniye
araliginda karar verdiklerinden ve bagl olarak magaza cephesiyle magaza i¢ mekanin
birbiriyle uyum iginde tasarlanmis olmasinin 6neminden bahsetmektedir (Ebster ve
Garaus 2011, s.50). Vitrin arkasinin seffafligi/goériiniirliigii bu baglamda 6nemlidir.
Magaza i¢c mek&nini cepheyle karsilagtirdigimizda malzeme dili agisindan da bir uyum
gbzlemlenmistir. Cephe goriiniimii malzeme ve renk bakimindan diger Beymen Club

magazalarina benzer niteliktedir.
Vitrinin sag cephesinde anneler giinii konsept uygulamasindan Once vitrinin saginda

kadin ve sol bolimiinde erkek kiyafetlerinin sergilendigi gozlem sirasinda satis

temsilcileri tarafindan ifade edilmistir.
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Sekil 4.22: Akmerkez Beymen Club Magaza Vitrini

2019 yili itibariyle Akmerkez alisveris merkezinde agilan Beymen Club magazasi, en
giincel tasarim  prensiplerini  yansitmaktadir. Marka, vitrini  bakimindan
degerlendirildiginde diger magazalara benzerlik gdstermektedir. Vitrin cephesinin
biiyiikliigli 6ne ¢ikarilarak kdse donen cephenin bir kisminda yar1 gegirgenlik yaratan
icmekéna ait ayakli mobilya tipi sergileme {initeleri kullanilmistir. Burada aski
sergilemelerde erkek driinleri yer almaktadir. Magaza i¢ sergileme elemanlarindan biri
magaza vitrin unsuru olarak kullanilmistir. Kose diikkan olan magazanin giris
cephesinde kadin koleksiyonuna ait Grlnlerin  mankenler (zerinde sergilendigi
gozlemlenmistir. Magaza vitrininde kadin mankenlerin kullaniminin 6ne ¢ikarilmak
istendigi sOylenebilir. Vitrin arka platformunu olusturan gecirgen malzeme; kutu kesitli
ahsap dikmelerin ara bosluklar1 kadin boliimiinii yar1 gegirgen formda birakmistir.
Erkek {irtinlerinin sergilendigi vitrin kadin boliimiine kiyasla daha gecirgen ve

davetkardir.
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Sekil 4.23: Mall of istanbul Beymen Club Magaza Vitrinleri

Mall of Istanbul Beymen Club magazas1 konumu itibariyle iki ana aks Uzerinde
planlanmis ve iki cephede de vitrin kullanimi saglanmistir. Sekil 4.23’de sag cephe
vitrininde hem kadin hem erkek koleksiyonu mankenler yardimiyla birlikte
sergilenmistir. Yiriiylis aksindaki bu vitrinin arkasi tavana kadar mermer kaplanmig
olup sade bir gorunim sergilemektedir. Markanin diger cephesi ise Sekil 4.12°de

gortldiigii gibi sag ve sol vitrinler olarak giris aksiyla boltinmiistiir.

Burada vitrinlere bakildiginda cinsiyet ayrimi tamamiyle kaldirilarak, vitrin arka
platformu tam gecirgen birakilmistir. Sag ve sol vitrinlerde donemsel koleksiyonlar
sergilemek Uzere kadin ve erkek mankenlerin bir arada kullandigi gérilmektedir. Odak
grup goriismesinde sag vitrinin kadin sol vitrinin ise erkek koleksiyonlarina ait oldugu
bilgisi verilmistir, ancak Mall of Istanbul aligveris merkezindeki magaza vitrin diizeni

bu bilgiyi desteklememektedir.
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Sekil 4.24: Emaar Square Beymen Club Magaza Vitrini

Vitrin cephesi daha kapali tasarlanan Emaar alisveris merkezi, 2018 yili basinda
kullanima acilmistir. Akmerkez’den sonra Istanbul’da giincel tasarim verilerine sahip
bir diger magaza Ozelligini tasimaktadir. Vitrinler giris aks1 dogrultusunda sag ve sol
cephe olarak ayrilmistir. Gozlemlere gore, vitrinlerin kadin ve erkek koleksiyonlarinin
beraber mankenler yardimiyla sergilendigi gozlemlenmistir. Vitrin sag cephesinde
Akmerkez magazasindaki gibi yar1 gegirgen atmosferi saglamak amaciyla kutu kesitli
ahsap dikmeler kullanilmistir. Konvansiyonel cinsiyet kodlarinin magaza vitrini ve

diger cephelerdeki vitrinler lizerinden okunamadigi goriilmektedir.

Mimari projeler miidirii Gil Okten vitrin bélimiine yonelik sunlari sdylemistir:
“Biitiinii ayirmak pek miimkiin degil, miisteri akis1 cok daha onemli. Magaza girisinde
cephe ve vitrin meselesi bizim i¢in sik yenilenen bir yer, genellikle malzeme ve renkler
ayni kalir fakat yeni eklentilerle bu farkliligi yorumlamak istiyoruz.” Gozlem yapilan
magazalarin cephelerinin malzeme ve atmosfer bakimindan dil birligini korudugu
gozlemlenmistir fakat magazalarin hi¢ birinde cephe tasariminin baska bir magazanin
tipa tip aynisi olmadigr da tespit edilmistir. Temelde vitrin diizeninde iki yaklasimdan
bahsedilebilir. Kadin ve erkek vitrinlerinin ayrilmasi ve kadin ve erkek iiriinlerinin ayni

vitrinde birlikte sergilenmesi.
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Malzeme
Magazalardaki degisimleri mimari projeler miidiirii olarak Giil Okten su sozlerle ifade
etmistir:

“Ana konsepti olustururken zaten bir tip konsepti isin en basinda olusturarak yeni
magazalara uyarlamalar: yapilir. Farkli girdilere gore degisebiliyor. Magazaya ézel
degisebiliyor ama ana konseptimiz belirlenmis malzemeler ve renklerle sergileme
Sistemleriyle ilgili kurdugumuz ¢alisma ile olusmaktadwr.”

Tasarimcinin bu yorumuna bakilarak dénemsel koleksiyonlara hatta magazanin hitap
ettigi kitleye gore genel konseptte vitrinlerde gozlemlendigi tizere atmosferik 6gelere

yonelik degisikliklere/farkliliklara gidildigini s6ylemek miimkiindiir.

Beymen Club odak grup goriismesi verilerine gore magaza miidiirleri magaza
atmosferinin 6nemli unsuru olan malzeme seciminde cinsiyete gore yaptiklari tercihleri

su sekilde ifade etmislerdir.

“Olabildigince miisterinin rahat gozlemleyecegi, olabildigince sakin mekéanlar
yaratmaya ¢alisiyoruz. Tasarimda magazalarimiz — malzemelerimiz de oldukga
sadedir. Ac¢ik renk mermer, parkede mese kullamiriz. Sicak rvenkler ve sicak
malzemeler kullaniimaktadr. Metrekare olarak kiigiik magazalarda ¢ok fazla ayrim
gozetmeden ilerliyoruz. Biiyiik metrekarelik magazalarda erkek alaninda ahsap
kullanimi, kadin alanlarmda agik renk, dokulu boyalarla hem mekénsal farkindalik
yaratiyor hem de koleksiyon etkilerini daha giiclii hissettirmeye gayret ediyoruz.
Erkekte nispeten simirli  olan renk skalasini ahsap ile, kadinda daha renkli olan
koleksiyonlart agik renklerle teshir etmeyi tercih ediyoruz.”

Magaza tasariminda temel atmosferik unsurlarin basinda malzeme gelir. Zemin
dosemesi, Istinyepark AVM, Beymen Club magazasinda zeminde agikli, koyulu
parkelerin magaza giris aksina gore saga dogru acilandirilmis sekilde dosenmesi ile
yapilmistir. Zemindeki bu agilandirma magazanin i¢ine dogru akis sagladigi i¢in giris
aksinda yoOnlendirici oldugu, miisterileri bu yone (saga) dogru yonlendirdigi

distiniilmistiir.
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Sekil 4.25: Istinyepark Beymen Club Magaza Malzemesi
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Sergileme nislerinin 6n goriiniimleri dekoratif boya ile mermer rengine yakin renklerde
boyanmustir. (Toplumsal) cinsiyet bakis a¢isiyla mekéna baktiginizda giris kisminin
kadin ve arka dip kismin erkek bolimi oldugu koleksiyonlar yardimiyla
gozlemlenebilir. Ancak genel magaza atmosferi, Ozellikle kullanilan malzemeler
acisindan kadin ve erkek boliimleri arasinda Istinyepark magazasinda bir ayrim

gorilmemistir.
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Genel atmosfere bakildiginda magaza tasariminda kullanilan bej renkli mermer
markanin imajin1 yansitici bir malzeme olarak belirmektedir. Zemindeki ahsap gecisler
tavanin sadeligi ile uyum i¢inde planlanmistir. Kisith bir renk aralifindan bahsetmek
mimkundiir ¢linkii kullanilan zemin malzemesi, duvar Uniteleri ya da kemer Gzerindeki
mermer birbirlerine yakin tonlarda ve dinginlik saglayan renklerde secilmistir. Bu
baglamda malzeme kullanimina bagh renk skalasinda kadin ve erkek boliimleri arasinda

bir fark g6zlemlenmemistir.

Mesher (2013, s.96) i¢ mekanda malzeme kullanimi iizerine sunlari sdylemistir: “I¢
mekan tasarimcilart malzemelerin nasil goriindiiklerine, hissedildiklerine ve i¢ mekani
nasil gelistirdiklerine gore calisirlar. Malzeme ya da 6rnek tasarim iiretilerek miisteri
tepkisine gore g0zden gecirilir.” Magazalarda malzeme ya da sergileme bazinda
yapilacak tasarim degisiklikleri ya da malzeme farkliliklari tiiketici geri donislerine
gore degismektedir. Yapilan denemeler olumlu doniisler birakirsa bu etkinin yeni
acilacak magazalarda kullanildigi  gdzlemlenmistir. Istinyepark magazasinda
yenilemelere ragmen diger magazalara gore daha eski tasarim prensiplerini

gOzlemlemekteyiz.

Bunun yani sira markanin Zorlu Center aligveris merkezindeki magazasi malzeme
yoniinden incelendiginde, zeminde rustik mese parkenin girisin sol aksma (erkek
boliimii) yonlendirici olarak acili ddsendigi goriilmiistiir. IstinyePark magazasinin

tamamiyle zit yontinde ve farkli renkde kullanilmigtir

Magazaya koleksiyon renkleri ve iriinleri haricinde bakildiginda erkek ya da kadin
boliimii arasindaki ayrimi anlamak miimkiin degildir. Sergileme nislerinde magaza
icinde bir dil yakalamak adina tiim goriintislerde siyah ¢ita doniilerek tasarim bitisleri
yapilmistir. Bu magazada mimari projeler miidiirii Giill Hanim’in goriismelerde ifade

ettigi yaklasimla tutarl olarak kadin-sag, erkek-solda planlamistir.
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Sekil 4.27: Zorlu Center Beymen Club Magaza Malzemesi

Malzeme boyutunda cinsiyetlere ait kodlar okunamamistir. Zorlu Center’daki
magazanin koleksiyon renk ve modelleri gbéz ardi edildiginde mekan atmosferi

acisindan cinsiyetsiz oldugunu diisiiniilebilir.

Markanin City’s aligveris merkezinde bulunan magazasit malzeme bakimindan

incelendiginde; zeminde agik renk parke kullanildig1 gézlemlenir.

Sekil 4.28: City’s Beymen Club Magaza Malzemesi
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Cinsiyetlere gore tasarim ve malzeme farkliliklart magazanin dip kisimlarinda karsimiza
cikmaktadir. Erkek koleksiyonlarmin takim elbise, ceket bolimlerinin  genel
atmosferden farkli tasarlandig1 gozlemlenmistir. Erkek boliimii sergi duvarlarinin ahsap
kare plakalarla kaplandigi Sekil 4.29°da goriilebilir. Kadin boliimiinde beyaz ve

tonlarinin tercih edildigi goriilmiistiir.

Sekil 4.29: City’s Beymen Club Magaza Malzemesi

Akmerkez magazasi en gilincel ve yeni tasarim yaklasimlarini yansitan magaza olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Magazanin genel atmosferinin diger magazalarina gore daha
sadelestigi gozlemlenmistir. Diger magazalarda kullanilan agik ya da koyu mese
parkelerden bu magazada tamamiyle vazgecilerek giristen itibaren mermer dosenmistir.
Kadin ve erkek alanlarini ortaya c¢ikarmak tizere gri mat epoksi goriiniimlii kaplama

yapilmustir.
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Sekil 4.30: Akmerkez Beymen Club Magaza Malzemesi

Sergileme Unitelerinin arkalar1 beyaz renkte boyanarak, Beymen Club logosunu
temsilen kullanilan kus figiiri duvarlara asilmistir. Daha sade gegisleri olan
Akmerkez’de renk olarak ahgabin iiniteler disinda etkisinin duvar kaplamalarinda tekrar
ettigini gormekteyiz. Magazanin giris itibariyle gbéze carpan dikmeleri sergileme
iinitelerine de dahil edilmistir. Fakat genel atmosfer agisindan karsilastirildiginda diger
magazalarda daha sicak renk gecisleri hissedilirken, Akmerkez magazasinda bu gecis
daha soguk renklerde hissedilmektedir. Markanin gozlemlenen diger magazalarinda
ahsap lata dikmelerin sadece erkek koleksiyonlarini 6n plana ¢ikardigi g6zlemlenirken,
ilk kez Akmerkez magazasinda kadin ve erkek boliimiinde casual koleksiyonlarinin

arkasinda bu ahsap dikmelerin kullanildig1 gozlemlenmistir.

Sekil 4.31: Mall of Istanbul Beymen Club Magaza Malzemesi
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Mall of Istanbul magazasi malzeme agisindan degerlendirildiginde; zeminde giris
itibariyle acik renk parke ddsendigi goriilmektedir. One ¢ikarilmak istenen ayakli
sergileme elemanlarmin altina gri renk hali kullanilmistir. Alan tanimlamalarinda

kullanilan hali kadin ve erkek boliimlerinde ayn1 renk kullanilmistir.

Sergileme elemanlarinin cepheleri beyaz birakilarak magaza sonundaki {inite 6n plana
cikarilmak tiizere bej renkli mermer kullanilmigtir. Girig bdliimiinden algilanan bu
boliimiin magazaya derinlik kattig1 gézlemlenmistir. Kadin boliimiinde daha sade beyaz
renkler nis iclerinde gozlemlenirken erkek casual bdoliimiin arkasi ahsap latalarla

baskalastirilarak magazaya farkli bir atmosfer kazandirmistir.

Sekil 4.32: Mall Of istanbul Beymen Club Magaza Malzemesi

Ahsap genel olarak sicak ve dogal bir malzeme olusu nedeniyle kadinla da
Ozdeslestirilir ancak koleksiyonun ¢esitliliginin, renk skalasinin ve satis stratejisinin
malzeme Kkarar siireclerini etkileyen ¢ok onemli belirleyiciler oldugunu sdéylemek
mimkunddr. Yerlesik kodlara, toplumsal cinsiyet algisina uygun olarak erkek
boliimlerinde gorece koyu ahsap, kadin boliimiinde ise agik renkler ve doku tercih

edilmistir.
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Markanin Emaar Square alisveris merkezindeki magazasi malzeme kriteriyle
degerlendirildiginde; zemin ddsemesinin parke oldugu gdzlemlenmistir ve ayakl
sergileme elemanlar1 altlarindaki yesil hali ile ortaya ¢ikarilmak istenmistir. Kadin ve
erkek bolimiinde kullanilan hali renkleri aynidir. Magaza igerisinde kadin
koleksiyonuna ayrilan sag boliimdeki nis igleri beyaz renk boya olarak birakilmistir.
Unitelerde ahsap kullanilarak erkek boliimiindeki agirlikli ahsap kullanimma uyum

saglanmas1 hedeflenmistir.

Sekil 4.33: Emaar Alsveris Merkezi Beymen Club Magaza Malzemesi

Duvar {nitelerinin arkalarinda ahsap latalar yardimiyla magaza atmosferinde farklilik
yaratilmistir. Bu farklilik Akmerkez magazasinda da gézlemlenen bir tasarim prensibi
haline gelmistir. Bu tip farkliliklarin tiiketici tarafindan kabul edilmesi durumunda farkli
magazalarda uygulandigi gbzlemlenmistir. Toplumsal cinsiyetagisindan
degerlendiginde mekanin malzeme farkliliklariyla ayristigt gézlemlenmistir. Genel
hatlariyla sicak malzemelere sahip olan magazanin erkek boliimiinde kullanilan ahsap
latalar kadin boliminde duvar sergileme Unitelerinin arkasinda goriilmistiir. Nis
raflarida ahsabinhem kadin ve erkek boliimiinde kullanildig: tespit edilmistir. (Sekil
4.34)
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Sekil 4.34: Emaar Ahsveris Merkezi, Beymen Club Magaza Malzemesi
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Aydinlatma

Magaza atmosferine uyumlu aydinlatma tasarimi mekanda gegirilen siireyi de dogrudan
etkilemektedir. Genel olarak bu gorsel unsurun, aligveris davranisini dogrudan ve
olumlu yonde etkiledigini sdylemek miimkiindiir (Spance ve dig. 2014). Aydinlatma
perakendeci i¢in oldukga biiylik 6neme sahiptir, bunun sebebi ise iiriinlerin satist
artirmak hedefiyle 6n plana ¢ikarilmak istenmesidir. Giin 15181n1n magaza igine girdigi
magazalarda dahi, magazanin i¢ kisimlarinda bu degisken 1s18a ihtiya¢ duyulmaz.
Dolayisiyla perakende sektoriindeki ¢ogu magazada kullanildigi gibi Beymen Club
magazalarinda da aydinlatma armatiirleri yardimiyla, iirlinler 6n plana ¢ikarilmaya

calisilmaktadir.

Sekil 4.35: istinyepark Beymen Club Magaza Genel Aydinlatmasi

m L~ 2
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Istinyepark Beymen Club magazasina Avm igerisindeki konumu itibariyle giin 15181m1n
dolayli yoldan giris cephesi, vitrin ve karsilama alanina kadar etki ettigi goriilmiistiir.
Boylece giin 15181in degisen agilarinin magaza atmosferine yansidigi gézlemlenmistir.
Gilinis1g1 disinda farkli yonlere bakan lineer goriiniimlii ancak iki ucunda aydinlatma
eleman1 bulunan sarkit aydinlatma elemanlar1 ve {irlinlerin renklerini ve dokularini 6ne

cikarmak {izere spot tipi aydinlatma elemanlar1 kullanilmistir.

Kadin ve erkek bolimlerinde kullanilan aydinlatma tip ve isilarinin ayni oldugu
gozlemlenmistir. Fakat 6n boliim olarak tanimladigimiz kadin bdliimiiniin tavan plani
erkek boliimiiniin aydinlatma planina gore farkli tasarlanmistir. Erkek boliimiinde
gordiiglimiiz diiz tavan ve spot aydinlatmalarina karsin, kadin boliimiinde aydinlatma
tipleri aynmi tutularak tavandaki kot farkliligiyla gobek olusturuldugu gorulmektedir.
Sergileme elemanlarindaki gizli 151k hem kadin hem de erkek koleksiyonlarini

sergileyen nis tipi linitelerinde gorilmiistiir.

Aydinlatma unsurunun magaza atmosferine etkisini markanin mimari projeler miidiirii

su sozlerle ifade etmistir:

“Aydinlatma isi magazanin AVM igerisindeki konumu itibariyle de belirlenebiliyor.
Disaridan aydinlik alan bir magazamin i¢ aydwmlatmalarimi daha cok 0runler
tizerinden aydinlatiyoruz. Eger hi¢ 151k almayan bir magazaysa ki genellikle bu tipte
AVM’ler tasarlanwyor, o zaman genel aydinlatma mekénda rahatca gezinmek Uzerine
kurguludur.”(Giil Okten)

Istinye magazasinda guintin belirli saatlerinde cepheye vuran aydinlik dolayisiyla daha
{iriin odakl1 yuvarlak tipli aydinlatma tercih edildigi gézlemlenmistir. Istinyepark’teki
magazada giriste arkaya dogru tavanda yapilan kot farklariyla kadin ve erkek
bolimiiniin 6n ve arka kisim olarak ayrildigini séylemek mimkindur. Tavandaki bu

gegisi saglamak amaciyla yapilan kot farki bir kemer olusturmustur (Sekil 4.35).
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Sekil 4.36: Zorlu Center Beymen Club Magaza Genel Aydinlatmasi

Markanin Zorlu Center magazasi incelendiginde aydinlatma tiplerinin lineer tipte
degistigi gozlemlenmistir. Aydinlatma 1sis1 genel atmosferde ferahlik ve sadelik
yansitmak iizere daha beyaz tonda tercih edilmistir. Tavan planinda cinsiyetlere yonelik
herhangi bir bulguya rastlanmamistir. Kadin ve erkek boliimlerindeki nislerde ayni

aydinlatma tipi ve 1s1s1 se¢ilmistir.

City’s aligveris merkezindeki Beymen Club magazasinda; koleksiyonlarin 6nem
sirasina gore tavanda yapilan gizli 151k bandi bu alana dikkat ¢ekmektedir. Beraberinde
magazanin atmosferini dogrudan etkileyen genel aydinlatmada yuvarlak cob tipinde led
armatiir kullanilmistir. Kadin ve erkek bdliimlerinin nis i¢lerinde benzer 1sida gizli 151k
gozlemlenmistir. Cinsiyet kodlarmin atmosferi dogrudan etkileyen aydinlatma

tasarimina etki etmedigi tespit edilmistir.
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Sekil 4.37: City’s Beymen Club Magaza Genel Aydinlatmasi

Glinisigi almayan Akmerkez Beymen Club magazasim1 aydinlatma yoninden
degerlendirdigimizde en giincel tasarim prensiplerini tasidigimi sdylemek mimkindir.
Genel aydmlatma yapildigi, iiriin gruplarinin tefrisleri iizerinden ray spotlar ile
aydinlatilmakta oldugu gozlenmistir. Bu yontem ile Istinyepark, Zorlu ve City’s
magazalarina gore Akmerkez magazasi daha aydinlik bir ortam olarak tanimlanabilir.
Perakende iizerindeki ray spot aydinlatmalarin giinden giine kullaniominin yayginlastigi
da gozlemlenmistir. Bu bize perakendecilik sektoriinde magaza/mekan/atmosfer

tasarimina yonelik giincel egilimlerin takip edildigini gosterir.

Bu magazada ray spotlarin magazanin biitliniinde ayni tip aydinlatma olarak kullanildigi
gbzlemlenmistir. Tavan koleksiyon bolgelerini 6n plana ¢ikarmak iizere gizli 151k bandi
yapilarak beyaz birakilmistir. Sergileme niglerinin alinlar1 da kadin ve erkek
boliimlerinde beyaza boyanmistir. Kadin boliimii {izerine konumlanan ray spotun, bir
kismi mevcut aks iizerindeki koleksiyonlar1 gosterirken, diger bir kismimin ise o
konumdan algilanabilecek diger kadin koleksiyonunun sergileme {initelerine yansitildigi
gozlemlenmistir. Isik oyunlariyla tiriinlere dikkat ¢ekilmesi erkek koleksiyonunda da

karsimiza ¢ikmaktadir.
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Sekil 4.38: Akmerkez Beymen Club Magaza Genel Aydinlatmasi

Markanin Mall Of Istanbul magazas1 aydinlatma yoniinden degerlendirildiginde; kadin
ve erkek boliimiinde ortak dili yakalamak adina tavanda gizli 151k bandi dontilerek orta
gobek kismi bos birakilmistir. Kadin bdliimiinde goézlemlenen spotlarin magaza
icerisinde {irlin  gruplarim1  aydinlatmak iizere konumlandigi gdzlemlenmistir.
Aydinlatma unsuru lizerinden incelenen magazanin cinsiyetler arasinda farklilastirici bir
bigimde aydinlatma tasarimi {izerinden etki barindirmadigi gézlemlenmistir. Tavan
planinda aydinlatma tiplerinin degistigi goriilmiistiir ancak tavan tasariminda kadin ve

erkek sergileme alanlarinda net bir ayrim yoktur.

Sekil 4.39: Mall Of istanbul Beymen Club Magaza Genel Aydinlatmasi
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Magaza atmosferine ait unsurlarin tamami, perakende sektoriiniin ¢ogunda gézlemlenen
bilesenleri igermektedir. Bu bilesenler 1s1g1nda marka iiretmis oldugu {irtinlerin satigini,
hitap ettigi cinsiyetlerin satin alma davraniglarina yon veren bu unsurlar yardimiyla
yapmaktadir. Uriinlerin satiginin  magaza atmosferi yardimiyla kolaylastigindan
bahseden Beymen Club mimari proje miidiirii Giil Okten bu durumu su sdzlerle ifade

etmistir:

“Ashnda bir algt olusmasinda magaza atmosferinin ciddi bir etkisi var burada en
egitimsiz insanmn bile bunu kabul ediyor olmasi lazim. Yani bu séoyle olgiilebilir fakat
genelde de élgiilemez oldugunu diigiiniirler dekorasyonun satisa etkisinin... Ciinkii
sadece iirtin ya da bu iiriinii satiscimin sattigr diisiiniiliir fakat markanin kimliginin
olusmasinda markaya verilen deger ona verilen para anlamindaki deger de bunun
icin onemlidir. Aynu iirtinii baska bir yerde gériirsiiniiz ¢ok kotii sergilenir fakat 151k ve
malzeme farkiyla degisir. Biraz algi yonetimi de denilebilir. ”(Giil Okten)

Emaar Square Beymen Club magazasinda tavanda planlamaya gore gobek asma tavan
ya da 151k band1 doniilerek o mekanin belirginlestirilmesi istenmistir. Asma tavan altina
saklanan mekanik tesisat magaza atmosferinde bu gobeklerin etrafinda devam eden
menfezler seklinde goriilmiistiir. Tavanda iifleme ve emis menfezleri goriiniirken,
kamera, aydinlatma armatiirleri ve yangin sensorleri goriilmektedir. Genel hatlariyla
tavanda kadin ve erkek boliimlerini ayristiran bir tasarim/malzeme kullanimi farkliligina

rastlanmamuistir.

Sekil 4.40: Emaar Square Beymen Club Magaza Genel Aydinlatmasi

d
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Aydinlatma tasarimi iizerinden kadin ve erkek boliimleri arasinda ve/ya kadin ve erkek
koleksiyonunun sergilenmesine yonelik Emaar Square magazasinda da farklilastiric1 bir

etken bulunamamustir.

4.5 BULGULAR UZERINE TARTISMA

Calisma kapsaminda, alan ¢aligmasinin yapildigi Beymen Club magazalarinda tiketici
davraniglarina bagl olarak cinsiyetin ve toplumsal cinsiyet algisinin magaza tasarimina
etkisi arastirilmistir. Beymen Club yetkilileri ile yapilan goériismeler ve alti magaza
tizerinden gergeklestirilen sistematik gozlem sonucglart birlikte degerlendirildiginde
goriismelerle gozlemler arasinda Ortiisen ve oOrtiismeyen noktalar oldugu anlagilmistir.
Ancak magazanin mekan organizasyonun ve mekansal atmosferinin olusturulmasi
sirasinda cinsiyetin 6nemli bir etmen oldugu, toplumsal cinsiyet algisina yonelik giincel
egilimlerin markanin bu yondeki kararlarin1 etkiledigi ve bu baglamda genel mekén
atmosferine yonelik verilen ana kararlar ve gergeve i¢inde kalmak sartiyla surekli bir
degisim oldugu soylenebilir. Elbette verilen kararlarda yetkililerin de ifade ettigi lizere
satig verileri birincil O6nem tasimaktadir. Beymen Club markas1 da tiketicinin
davraniglarin1 cinsiyetine gore tespit ederek markanin {iriin ve hizmetlerinden konfor
kosullar1 iginde yararlanmasini saglamak tzere bu verilerden mekan organizasyonuna

yonelik tasarimsal kararlarda ve magaza atmosferi olusturmada faydalanmaktadir.

Magazalarin mekan organizasyonlari, kadin ve erkek boliimleri, toplumsal cinsiyet
kavramu iizerinden incelendiginde birtakim farkliliklar tespit edilmistir. IstinyePark,
City’s, Zorlu Center ve Emaar magazalar tek girisli tasarima sahiptir. Istinye Park
magazasinda giris-6n kisim kadin boliimii, arka kisim erkek bolimii olarak
planlanmistir. Diger iki magazada bu kurgu magazanin girisi itibariyle sag-kadin, sol-
erkek koleksiyonlarinin sergilendigi bir diizende tasarlanmustir. Ozellikle IstinyePark
ve Zorlu magazalarimin kadin erkek planlamalarinda simetri goriilmektedir. Markanin
diger magazalarinda net bir ayrima gidildigi goriilmiistiir. Akmerkez ve Mall of Istanbul
magazalarinda giris kapilarinin ikiye c¢ikarildigi, birinin kadin digerinin ise erkek

boliimiine acgildig: tespit edilmistir. Ayrim Akmerkez magazasinda duvarla boliinmiis
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bolumler arasi koridor gecisi yaratilarak saglanmistir. Fakat kadin boliimiinde erkek
koleksiyonuna ait sergileme elemanlarinin kullanildigi da goriilmiistiir. Markanin iki
kapiyla hizmet verdigi Mall of Istanbul magazas1 ise kadin ve erkek boliimlerini
Akmerkez gibi boliicii unsurlarla birbirinden ayirmamistir.  Fakat iki kapinin hizmet
verdigi bu magazada kadin boliimiinden giris saglayan bir erkek tuketicinin erkek
bolumiine (sola) sergi elemanlartyla yonlendirildigi goriilmistiir. Erkek boliimiinden
magazaya giren bir kadin tliketiciyi de erkek bdliimiine (saga) yonlendirici kimi
unsurlarin kullamldig: tespit edilmistir. Markanin IstinyePark magazasindaki én-kadin,
arka-erkek ayrimi, incelenen diger magazalar igin net bir kural olarak sag- kadin, sol-

erkek olarak tespit edilmistir.

Mekan organizasyonu kapsaminda Beymen Club magazalarinin kasa konumlanis1 da
incelenmistir; IstinyePark ve City’s magazalarin kasa planlamasi giris bdliimiinden
gorinmeyecek bir tasarimla arka kisimda yer almaktadir, yine bu iki magazada kasa
boliimii erkek béliimiinde planlanmustir. Zorlu, Mall Of Istanbul, Emaar ve Akmerkez
magazalarinda kasa boliimiiniin yOnlendirici bir unsur olmasindan dolayr kadin
boliimiinde planlandig tespit edilmistir. Beymen Club Mimari projeler miidiiriiniin
kasayr genellikle erkek bolimiinde kurguladiklarini ifade etmesine ragmen
incelenen magazalarin ¢ogunda -ki bu magazalar daha yeni tarihli olanlardir- kasanin
kadin boliimiinde yer almasi, erkek tiiketicinin kendine yonelik iiriin ve koleksiyonlar1
deneyimledikten sonra kadin boliimiine ge¢mesinin satis ve pazarlama teknikleri

acisindan tercih edildigini diisiindiirmiistir.

Giyinme kabinleri de markanin (toplumsal) cinsiyet konusuna yaklasimina yonelik
ipuglar1 verme potansiyeli bakimindan 6nemli goriilmiis ve incelenmistir. IstinyePark,
Zorlu ve Mall Of istanbul magazalarinda kadin ve erkek béliimiine ait kabinlerinin yan
yana planlandig1 tespit edilmistir. City’s, Emaar ve Akmerkez magazalarinda ise
planlamada ayrilmis kadin ve erkek boliimlerinin kendi giyinme kabinleri oldugu

gorilmistir.

Vitrin boliimiiniin erkekler ve kadinlar tarafindan farkli algilandigi bilinmektedir. Vitrin

tasarim1 cepheye ve girise gore degisse de 2008 yilinda agilan IstinyePark magazasi,
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2009 yilinda agilan City’s magazasi, 2014 yilinda acilan Zorlu Center ve 2019 yilinda
acilan Akmerkez magazasinda kadin ve erkek koleksiyonunun ayri vitrin boliimlerinde
sunuldugu; 2014 yili sonlarinda agilan Mall Of Istanbul magazas1 ve 2017 yilinda
acilan Emaar magazasinda ise yakin ge¢miste agilmis diger magazalardan farkli olarak
vitrinlerde kadin ve erkek mankenlerin bir arada kullanildigi tespit edilmistir.
Sponsorluk yada 6zel giinlerde kadin erkek sergileme mankenlerinin de Zorlu Center ve

City's magazalarinda bir arada kullanimi goriilmiistiir.

Beymen Club magazalarinda malzeme unsuru incelendiginde; istinyePark magazasi ve
Zorlu Center magazasina giren bir miisterinin kadin ve erkek boliimlerindeki ayrimi
malzemeler Uzerinden fark etmesinin miimkiin olmadigi goriilmiistir. Bu magazalar
koleksiyonlardan bagimsiz  diisiiniildiigiinde, cinsiyetsiz olduklarin1  sdylemek
miimkiindiir. City’s, Mall Of Istanbul ve Emaar, magazalarinda erkek bé&liimlerinde
ahsap kullanimi dikkat c¢ekicidir. Ahsap malzeme, agik renklerin hakim oldugu Beymen
Club magazalarinda erkek giysileri i¢cin daha koyu bir arka fon olusturmakta ve
atmosferik acidan erkek boliimiinii bir par¢a ayristirmaktadir. Kadin ve erkek
tilkketicilerin magaza i¢indeki dolasimlarinin, gecirdikleri zamanin ve satin alma
davraniglarinin birbirinden farkli oldugu bilinmektedir. Erkek boliimlerinde sergileme
tinitelerinin arkasinda kullanilan ahgap panellerin markanin en giincel tasarim
prensiplerine sahip Akmerkez magazasinda ilk kez kadin bolimiinde de uygulandigi
gorilmistir. Akmerkez magazasiyla beraber ahsap kullanimindaki cinsiyet ayriminin

yok oldugu goriilmiistiir.

Magazalarda aydinlatma unsuru incelendiginde; IstinyePark magazasi, City’s ve Mall
Of Istanbul magazalarinda kadin ve erkek béliimlerinde gizli 151k band1 olusturularak
alan tanimlandigi gozlemlenmistir. Bu uygulamanin Emaar magazasinda giris
boliimiinli 6n plana c¢ikarmak {izere uygulandigi gozlemlenmistir. Akmerkez
magazasinda dolasim kurgusunu desteklemek ve yonlendirmelerde bulunmak (zere
kullanilan ray spotlarin koleksiyonlar {izerine yansitildigi goriilmiistiir. Kadin
boluminden Urin bakan bir tiketicinin spotlarin yonlendirici etkisiyle erkek

koleksiyonlarina da gozatma egilimlerinin arttigi gozlemlenmistir. Bunun disinda
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magazalarin kadin ve erkek boliimleri arasinda aydinlatmaya yonelik bir ayrima

rastlanmamustir.

Tablo 4.4’de yapilandirilmis gozlem icin secilen Beymen Club Magazalariin Mekén
Organizasyonu ve Magaza Atmoferi Unsurlari Uzerinden karsilikli degerlendirmesi

yapilmuistir.
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Tablo 4.4: Beymen Club Magazalarinin Mekén Organizasyonu ve Magaza

Atmoferi Unsurlar1 Uzerinden incelemesi
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5. SONUC VE TARTISMA

Beymen Club 6zelinde, magaza tasarimlari hem atmosfer hem de mekan organizasyonu
bakimindan degerlendirildiginde c¢ok genel tanimlanan genel bir ¢ergeve igerisinde
stirekli denemeler yapildigi ve (toplumsal) cinsiyetin de bu denemeleri bicimlendiren
onemli bir etken oldugu sOylenebilir. Magaza yetkilileri ile yapilan gériismeler de bu
esnekligi kanitlar niteliktedir. Ornegin Beymen Club’un kimi magazalarinda vitrinlerde
kadin ve erkek mankenlerle kadin ve erkek koleksiyonlarinin birlikte sergilenmesi;
mekansal atmosfer, malzeme, aydinlatma baglaminda kadin ve erkek boliimleri arasinda
keskin ayrimlar olmamas1 hatta ahsap gibi baslangigta erkek boliimiinde tercih edilen
bir malzemenin son acilan magazada kadin boliimiinde de kullanilmasi; kimi
magazalarda kadin ve erkek kabinlerinin bir arada olmasi toplumsal cinsiyet kaynakli
yerlesik kodlarin asindirilmasi baglaminda 6nemli denemelerdir. Bu uygulamalar,
magazacilikta 6zellikle gelismis tilkelerde giderek yayginlasan cinsiyetsiz mekanlar

tasarlama yontindeki yaklagimi ve bu yonde bir farkindalik oldugunu akillara getirir.

Kuskusuz magaza boyutlari, yeri, en cok da satis verileri magaza atmosferi ve
organizasyonuna yonelik kararlarin alimmasinda ¢ok etkilidir. Ote yandan satis konusu
da tlketici cinsiyeti ve davranisi ile dogrudan baglantilidir. Toplumda toplumsal
cinsiyet algis1 degistikce, kadin ve erkegi kategorilestiren smirlar eridikce bu
akigkanligin hem tiiketici davranisina hem de magaza tasarimina giderek daha fazla
yanstyacagl diislinilmektedir. Giderek yayginlasan ¢evrimigi aligveris dogasi itibariyle
bu tiir esneklige/akiskanliga zemin hazirlamistir. Bu konuda daha ¢ok arastirma
yapilmasina ihtiyag vardir. Ozellikle magazalarda kadin ve erkek miisterilerin ve
LGBTIQA+ bireylerin davranis ve mekénsal algilarinin tespit edilmesinde magaza
midir ve c¢alisanlarinin  goriigleri  dnemlidir. Ancak bu tez ¢alismasinda
kurumlarin/markalarin veri paylasimi ve yerinde alan ¢alismasi konusunda ¢ekinceleri
oldugu ve bu konuda isbirligine yanasmadiklar1 deneyimlenmistir. Bireysel arastirmalar

yerine universite-sektor isbirlikleri gelistirilmesi bu tiir kisitlarin asilmasini saglayabilir.
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Ek A.1 Beymen Club Tasarime1 Gériismesi / Giil OKTEN

1. Beymen Club marka kimligini nasil tanimlarsiniz?
Beymen Club daha ¢ok sehirli insana hitap eden bir marka. Sehirli insanin
ihtiyaglarma cevap verebilecek daha pratik Grlnler Greten bir marka. Bir ¢ok
marka gibi aslinda son derece giyilmesi rahat agirlikli spor sik denilebilecek bir
marka olarak tanimlanabilir. (Marka Kimligi)

2. Marka kimligini magaza tasarim konseptine nasil yansittiniz?
Aslinda ¢ok basit bir ¢ikis noktasi var, sehirli insanin hayati kolaylastirabilir
taraftan yasamak ister. Dolayisiyla tasariminda da ¢ok alengirli ¢ok zorlayict bir
tasarima gitmiyoruz.(Marka Kimligi) Koleksiyonlar1 net gosterebilecek
tasarimlarla aslinda koleksiyonlardaki ayr1 bir desen ve renk grubunu igeriyor.
Bunlar1  nishler igerisinde her kategoriyi, her koleksiyonu ayri
nighlerdesergiliyoruz.Olabildigince  miisterinin  rahat  gdzlemleyebilecegi,
olabildigince sakin mekéanlar yaratmaya calisiyoruz. Tasarimda magazalarimiz
malzemelerimizde oldukca sadedir. A¢ik renk mermer, parke de mese kullaniriz.
Sicak renkler ve sicak malzemeler kullanilmaktadir. Aydinlatma isi magazanin
avm icerisindeki konumu itibariyle de belirlenebiliyor. Disaridan aydinlik alan
bir magazanin i¢ aydinlatmalarini daha ¢ok firiinler iizerinden aydinlatiyoruz.
Eger hig 151k almayan bir magazaysa ki genellikle bu tipte avmler tasarlaniyor, o

zaman genel aydinlatmay1 mekanda rahatca gezinmek tzerine kurguludur.

3. Markanizin tasarim siireci nasil iglemektedir? Nasil bir kurgu isleniyor?
Magazalarin tasarimini kendi i¢imizde yapiyoruz, kendi mimari grubumuz var
onlarla olusturuyoruz. Tasarimi yaparken daha cok satis tarafindan geliyor.
Satisin ihtiyaglar1 6nemli oluyor, metrekareler, depo ihtiyaclari, ka¢ kabin
olmas1 gerektigi, cinsiyet agisindan hedef kitle vb. bilgileri satig¢ilarimizin
analizleri sonucunda olusturuyoruz. BC’ 1n iki tip sergileme elemani olur, giriste
dikkat edilen ilk basta nishler olur ve arka tarafa geciste kasa yardimiyla
boliinerek duvar sergilemeleri olur agirlikli. Bunlarin yogunluklart hep satis
ekibiyle caligilan detaylar olur, nishlerin Olgiilerine kadar koleksiyonlarin

bliytikliigline gore olusturulur. Ana konsepti olustururken zaten bir tip konsepti
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isin en baginda olusturarak yeni magazalara uyarlamalar1 yapilir. Farkli girdilere
gore degisebiliyor ornegin maltepedeki bir magazamizdan geldim ve magazanin
ortasinda kolon var ve buna gore farkli daha once yapilmamis bir giydirme
yaptik. Dolayisiyla higbir magazada olmayan 06zel bir giydirme yaptik ona.
Magazaya 6zel degisebiliyor ama ana konseptimiz belirlenmis malzemeler ve
renklerle sergileme sistemleriyle ilgili kurdugumuz c¢alisma ile olusmaktadir.
Mimarlik ofisine yaptirmiyoruz aslinda, uygulamalar1 da calisti§imiz
mobilyacilarda yapiliyor. Siirekli ¢alistigimiz algipancimiz, aydinlatmacilarimiz
ve mobilyacilarimiz var. Tasarimlar kendi i¢gimizde yiiriiyor, bir siire dncesine
kadar toner mimarlik ile tasarimlar1 yapiyorduk yaklasik 4 sene 6ncesine kadar.

Uygulama ve mobilya ¢alismalarini yaptirdigimiz projeyi gérmiis olabilirsin.

4. Tasarim tip tasarim ama bu neye gore degisiyor?

Belirli bolgelerde kadin erkek oranlar1 degisiklik gosterebiliyor, bizim
magazalarimiz genellikle yUzde 90 su sekilde giriste sag boliim kadindir sol
bolimse erkektir. Sag boliimiin arkasinda kabinler sol boliimde erkek kabinleri
bulunmaktadir.Kasa genellikle soldadir, erkegin oran1 kadina gore daha azdir.
Satigsal ylizdeye bagl genellikle 60/40 yada 55/45 kadin erkekdir. Dolayisiyla
boyle dagilim farki olabiliyor magaza arasinda Ornegin maltepe magazasinda
kadin oran1 daha fazlayken bu konumundan ve yakin ¢evresindeki insanlarindan
otiirii erkek satig1 da yiiksek olabiliyor.Derler ki giil hanim biz bu magazada 40
erkek 60 kadiniz biz bu magazada tabiki ona gore tasarim degismek durumunda
kaliyor. Satiscilarimizda cinsiyet verileri var ve konsept boyutunda degismiyor
fakat minor boyutlarda bir degisime gidilebiliyor. Sergileme sistemleri, kasanin
yerini, kabin semalar1 ona gore degisiyor. Tasarim neye goére degisiyor
demistiniz bir 6rnek vermem gerekirse bodrumda bir bc agiyoruz.Orda da belirli
satigsal verileri sabitleyip tasarimsal anlamda daha yalin hale getirdik. Agik
tavan beyaz spotlar freestyle hal aldi. Bodurumun o hafifliinde bir club olsun

istedik. Dig mekan oldugu i¢in parke yerine seramik dosedik.

5. Spesifikasyon hazirliyor musunuz ?
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Tabiki bunlar1 ¢izimlerimizden okumaniz daha miimkiin olabilir, baz1 avmlerin
yonetimleri projeyi detay detay incelerken bazilar1 da daha ylizeysel
gecmektedir. Projeleri ¢ok kapsamli ¢iziyoruz. Dolayisiyla tiim  spektler o
cizimde oluyor. Bunlar1 sizinle paylasamam, siire gelen bc magazalarinda ikonik

modeller reprediiksiyonlastirilmis iiriinlerle her projede mutlaka yerlestiriyoruz.

6. Sizce tasarimin tiikketime tiiketiciye etkisi oluyor mu?
Aslinda bir mimar olarak olmuyor diyemem, bunu her zaman tartisiyoruz.
Maltepe icin yaptigimiz bu kolon kaplamasinda iiriin mii satiyorsunuz
dekorasyon mu diye ufak ¢atigmalar yasanabiliyor. Aslinda bir alg1 olusmasinda
ciddi bir etkisi var burada en egitimsiz insanin bile bunu kabul ediyor olmasi
lazim. Yani bu soyle Olcilebilir, fakat genelde de Olgiillemez oldugunu
diisiiniirler dekorasyonun satisa etkisi. Ciinkii sadece {iiriin yada bu {iriinii
satigcinin sattigi digiiniiliir fakat markanin kimliginin olugsmasinda markaya
verilen deger ona verilen para anlamindaki deger de bunun i¢in 6nemlidir. Ayn
iriinii bagka bir yerde gorirsiiniiz ¢ok kotii sergilenir fakat 11k ve malzeme
farkiyla degisir. Biraz algi ydnetimi de denilebilir. Ornegin tam karsimizda
divares magazas1 var istinye park magazasinda tasarim ve Kkonseptini
degistirerek hem Urlin ve dekorasyon da degisiklik yapti. A¢ildig1 an birden ciro
cok ciddi oranlarda artis yaptigin1 biliyorum. blenderbeymende de biz
dekorasyonu degistirdik ve girisler daha 6n plana ¢ikaricak bir tasarim yaptik .
Bir onceki seneye gore kapilarda misteri giris oranlarimiz var ylzde 80 artis
sagladik bir onceki yila gore. Bu bizim i¢in ¢ok ciddi bir orandir. Burda aslinda

bir tasarim faktoriinii degistirerek elde etmis oldunuz.

7. Aslinda magazaya girdigimizde on plana ¢ikarmak istediginiz sey nedir ?
Bitlnii ayirmak pek miimkiin degil, miisteri akis1 ¢ok daha onemli. Magaza
girisinde cephe meselesi bizim i¢in sik yenilenen bir yer, genellikle malzeme ve
renkler aymi kalir fakat yeni eklentilerle bu farklili§i yorumlamak istiyoruz.
Beymen Club icin freefollow durumundadir, tabikistandlar arasinda gecisler var
ama Ozellikle magazaya girdiginizde karsilama iinitesi sizi karsilar. Aslinda

sergileme elemanlariyla ortaya ¢ikiyor, yanlis bir sirkilasyon pek c¢ok hatayi
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birlestirebiliyor. Sergileme ¢ok 6n plandadir, kapasite problemlerimiz oluyor
koleksiyonlar biiylik sergileme alanlarimiz ¢ogaliyor fakat magazalarimiz kiiciik
cok fazla orta tnite kullanmak zorunda kaliyoruz. Orta iiniteler gecisleri
engelledigi durumlar olabiliyor. Biraz kapasiteyle ilgili bir durum bu satig¢ilarla
tatlh kavga durumunda toplantilarda genellikle tartisiyoruz. Istinye magazamiz
cok yogun ama her magazada koleksiyonlar1 tamamini1 vermeye ¢alistyoruz. 250

metrekarelik alanlar oluyor depolarla da degisiyor.

8. Sizce kadin erkek tiiketici davranislarina dikkat ediyor musunuz?
Olgiilebilir bir referansimiz yok, ¢ok 6lgiilebilir bisey yok satis ekipleri
tarafindan gelen geri bildirimlerle ilerlemekteyiz. Bunu daha ¢ok satigcilarimiz
fark ediyor ¢lnki onlar magazada tiim giin kaliyor onlar daha iyi gozlem
yapiliyor. Genelde erkek aligverigini daha hizli yapiyor ve kadin daha c¢ok
oturarak yada arkadaslariyla aligverise geliyor. Mesela bu dogrultuda
magazalarimiza kadinlara 6zel koltuklar koymaya 6zen gosterir olduk. Aslinda
hep club magazalar1 kiigiik oldugu i¢in o ayrimlar1 gormek cokmumkun
olmuyor, Fakat beymen magazalar1 i¢in vip odalar yapiyoruz ve ozellikle

ankarada bu ¢ok oluyor.

9. Mekéan atmosferine nasil bir etki saglayarak yapiliyor?
Genellikle kadin i¢c mekanni disaridan bakildiginda gegirgen tutmaya Ozen
gosteririz. Erkek tarafinda ise iiriinler {izerinden satis1 hedefledigimiz iginse
ozellikle vitrin planlamasinda arkasini kapali tutarak koleksiyonu 6n plana
cikaririz.
Magazanin biitiiniinde renkler, dokular, koleksiyon, goriintrligli Onemli
gordiiglimiiz konudur. Vitrinin diger tarafi daha kapali tercih ederiz. Kadin tarafi

daha ac¢ik magazanin i¢ini gosteririz.

10. Sag veya sola kadin tasarimini1 bagdastirdiginiz bir yon bir durum var mi
yoksa tamamiyle mimari mi?
Yapabildigimiz her yerde sag1 kadin tercih ediyoruz .Kadin girdiginde magazaya

saga yonelir. Oransal bisi olabilir bulabilirsin. Ama bazen mimari yapisina gore
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degisebiliyor 1.5 aks magaza olabiliyor o zaman kadini sola alabiliyoruz. Evet,
tasarimsal anlamda cok farklilik yaratmiyoruz beymenlerde de ayni c¢izgiyi
gorebiliyorsunuz. Kategoride farklilik olusuyor hem dagilim anlaminda
sergileme anlaminda. Clubda daha demokratik bir dagilim var , ayni sekilde
kadininda sehir hayatinda kullanabilecegi rahat pargalar erkeginde rahat pargalar
bulunduruyoruz. Kategori anlaminda inis ¢ikislar olmuyor fakat arka taraflarda
i¢ kisimlarda erkegin alaninda ahsap kaplamalar yapilarak az da olsa renk
farklilig1 yaratilmis oluyor. Daha light beyaz yilizeyde kadinlarin boliimiinde
degisir. Kadinda daha yuksek elbise vardir dolayistyla {inite farki olur.

11. Referans aldigimiz kaynak var mi1 ?
Satis ekibi ve miidiirleri daha ¢ok gozlemlerle yapiliyor. Magaza 6zelinde bile
bu bilgi degisebiliyor. Demografilere gore aligkanliklar degisebiliyor dolayistyla
daha ¢ok saha g6zlemi. Bu bilgi i¢in yardimei1 olmaya galigirim.

12. Cinsiyetlerin bdliimlere ayrilmasi konusunda ne diisiiniiyorsunuz?
Aslinda koleksiyonlarin sergilenmesi icin bakildiginda aranan iiriiniin daha
cabuk bulunabilirligi icin Onemlidir. Sonugta kadin iriinleri icinde de
kategorileri oluyor. Aslinda kadin nispeten erkek aligverisinde de etkin oluyor.
Kadin aligverisinde genelde erkek etkin olmuyor sikilarak kenarda oturuyor.
Dolayisiyla ayr1 olmas1 daha dogru. Toplumsal agidan baktiginizda da kirsaldaki

magazalarimizda sorun haline gelebilir bu durum. Ayr ilerlemesinde fayda var.

13. Erkek reyonlarinda kadinlarin fazla bulundugunu séyleyebilir miyiz?
Zaten aslinda iki koldan magazanin devamliligi o6nemli, ayn1 alanda
sagladiginizda kadin erkek alana da sirkiile edebiliyor. Magazalarimizda o denge
esit ve bu durumda daha gecisli ve gozlemlenmesi gereken bir davranis.

Kadinlarda erkek aligverisini yapiyor.
14. Avm Gelecegi ile ilgili diisiinceleriniz nedir?

Tiirkiye 6zelinde baska bir durum var ¢ok fazla avm var . Bes km bir baska bir

marka goriyorsunuz. Aynt mimariyle benzer isler ortaya ¢ikmaya devam ediyor.
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Dur duragi yokmus gibi yeni biyer aciliyor yine musteri geliyor yine satislar
oluyor ve cok tuhaf satis da diismiiyor. Ama bir noktada bu doyumsuzluk
durucak. Dolayisiyla aligveris sektorii tam anlamiyla durmayacak diyebiliriz.
Avmlerde kendilerini tiplerini degistirmeleri gerekmektedir.Hilltown ¢ok

farklilasmis bir 6rnek diyebiliriz.Kapali kutu avmler islemiyor.

15. Online aligveriste cinsiyete bagh degiskenler nelerdir sizce?
Ciddi bir sektor bizim icin satislarimiz1 4. biliyiik magazamiz gibi diyebiliriz.
Zorlu, istinyepark, nisantagindan sonra... Cok agirlikli kadin oldugunu
biliyorum ilging bir yiikselis var online da .Gegtigimiz donemlerde online
satistmiz bu bombalardan sonra inanilmaz artis sagladi, kimsenin disari
ctkmadig1 o dénemlerde biiylik avantaj sagladi. Dolayisiyla online da bu avantaj

oluyor. Online dan alip deneyip degistirebiliyorlar.
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Ek A.2 Beymen Club Odak Goriismesi Magaza Miidiirleri ile...

1. Beymen club kimliginden ve tiiketiciye yansitmak istediginiz degerlerden

bahseder misiniz?

Miisteri Mutlulugunu Esas Aliriz

Yaraticiyiz

Cesuruz

Tutkuluyuz

Siirekli Ogreniriz

Sorumluluk Sahibiyiz

Buyuk Bir Ailenin Uyesiyiz (Marka Kimligi)

2. Tiiketicinizi tanimlamaniz gerekse, hangi kelimelerle anlatirsiniz?

Beymen Club’da her sezon farkli bir tammlama yapariz. 2019 Ilkbahar/Yaz
Sezonu ozgiirliik ve hafiflik duygusu tasiyor. Renkler renklerle, dokular
dokularla kaynasiyor. Kisacas1 6zgiinliigii ayrintisinda gizli, uyum hissini elden
birakmayan bir koleksiyon. Koleksiyonun sifreleri: “Samimiyet, Arkadaslik,

Anlasma ve tabii ki “An1 Yasama”.

3. Satin almak bir davranis bi¢imi olarak goriililyor, sizin hedef kitlenizle
gun sonu ulastiginiz kitle birbiri ile uyumlu mu? Daha ¢ok hangi yas ve nesil

aralig1 satin alma gerceklestiriyor?

Club i¢in yas aralig1 20 - 50 arasinda degisiyor, dinamikleri buna gore
satin alma davraniglar1 da degisiyor. Koleksiyonlari bu yas arasindaki

dinamiklere gore Uretiyor ve sergiliyoruz.
4. Sizce tiketicinin magaza igerisindeki davraniglar1 cinsiyetlere gore

degiskenlik gosteriyor mu? Nasil? (magazada gecirdikleri zaman ve aligveris

aligkanliklar agisindan degerlendirir misiniz?)
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Kadin miisterilerin magazada daha uzun siire kaldigin1 soyleyebiliriz. Erkeklerin
magaza i¢inde iirlin secerken magaza satis yardimcilarina ihtiya¢ duyduklarini
kadinlara gore soOyleyebiliriz. Aliskanliklarinin da birbirinden oldukga farkli
oldugunu gozlemliyoruz. Kadinlar magazada erkeklere cok daha fazla vakit
gegiriyorlar.

5.  Tiiketici davraniglarini yonlendirmek miimkiin mii? Tiiketici iizerinde satin
almas1 i¢in yOnlendirmeler yapiyor musunuz? Cinsiyetlere gore farkli
yonlendirmeler oluyor mu? Ornekler misiniz?

Miisterilere kombinler ve alternatifler sunarak yonlendirme yapmak gibi
denemeyi tesvik ederek de yonlendirme yapilabilir. Fakat tiim magaza i¢ plan
akis1 da, magazaya giren miisterinin mekansal deneyimi sirasinda da iriinlere
yonelimlerine yonelik bir planlamaya sahiptir. Cinsiyetlere gére bu ayrimi

mekansal planlamada esit bir dagilimda birakmaya 6zen gosteriyoruz .

6.  Magazaya giren miisterinin cinsiyet ayrimini yapmak miimkiin mii?

Magazaya giren degil ancak aligveris yapan miisterinin cinsiyet kirilimini

inceliyoruz ve buna gére mimari ekiple planlamasini olusturmaktayiz.

7. Magazalarin cinsiyetlere gore boliimlere ayrilmasi ile ilgili ne

diisiiniiyorsunuz?

Kathh magazalarimizda Kadin kat1 ve Erkek kati olarak ayirim yapiyoruz. Tek
katta yer alan magazalarimizda ise magazay1 dikey bir sekilde bolerek bir taraf

Kadin bir taraf Erkek olacak sekilde ayirim yapiyoruz.
8. Kadin ve erkek boliimlerinin magaza igindeki konum ve tasarimlarini mekan

atmosferi, mekansal organizasyon ve sergileme elemanlar1 bakimindan

degerlendirir misiniz? Farklar nelerdir?
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I. -magaza atmosferi (aydinlatma, renk ve malzeme segimleri vb)

M2 olarak kucuk magazalardacok fazla ayirimgozetmeden ilerliyoruz. Buyuk
m2 limagazalarda erkek alanindaahsapkullanimi ,kadinalanlarindaacik renk
dokulu boyalarla hem mekénsalfarkindalikyaratiyor hem de koleksiyon etkilerini
daha guclu hissettirmeye gayret ediyoruz. Erkekte nispeten simnirli olan renk
skalasiniahsap ile , kadinda daha renkli olan koleksiyonlariacik renklerle teshir
etmeyi tercih ediyoruz ii. -mekéan
organizasyonu/diizenleme (vitrin yeri ve diizeni, kasa, soyunma odalar1 depo
alanlarinin konumlanmasi., magaza ici dolasim vb.)

Kabinlerin  mekénicindekadin/erkek  alanlarina  6zel  farklibolgelerde
yerlestirilmesine gayret ediyoruz. Kasalarin kabin bdlgelerine ¢ok yakin
olmayan magazanin gorsel hakimiyetine sahip olacak noktalarda yerlestirilmesi

ve sade gorinimua 6nemlidir.

9. Sizce varsa kadin ve erkek bolimleri arasindaki tasarimsal farkliliklar

tlketime katki sagliyor mu? Nasil?

Ana Konsept olarak tek konsept iizerinde ilerliyoruz. Yukarida bahsettigimiz
Uzere Minor degisimler oluyor. Zaman igerisinde cinsiyet bazli yerlesimlerde
degisiklikler yaptigimiz icin kadin/erkek boliimlerinde tasarimsal farklilik
yaratmiyoruz fakat bir magaza planinda ve {iriin kategorizasyonunda belirlenen

akslara gore ayrimi fark edebilirsiniz.
Vitrin tasariminda konsepti yansitic1 ogelerin kullanilmasia dikkat ediyoruz.
Cinsiyetlerde erkek tiriinlerinin vitrin planlamasini kadin koleksiyona gore farkli

tasarlamaya ve magazanin i¢ kismin1 yansitmaya énem veriyoruz .

10. Kadin ve erkeklerden magaza tasarimina yonelik (magaza atmosferi,

mekansal organizasyonu) ne tur geri bildirimler aliyorsunuz?
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Miisterilerin ana yorumlari; kabin alanlarininbuyukluk ve rahatliklari, oturma
unitelerinin yeterliligi, mekaninaydinlikdegerlerinin yetersiz oldugu noktalarda
urun renklerinin net olarak gdrilememesi (zerine oluyor ve bu bilgiler

dogrultusunda yenilemeler isteniyor.

11.  Aligveris aligkanlik ve mekanlarinin gelecegi hakkindaki diigiinceleriniz,

ongoraleriniz nelerdir?

Miisteriler aligveriglerinde iyi servis alma faktoriinii 6n planda tutuyor. Servis ve
hizmeti saglayan, farklilik yaratan markalarin daha iyi satis yaptigini biliyoruz.
Magazalarinda bu hizmet dogrultusunda katki ve deger saglayacak sekilde belirli
zaman araliklarinda {iriin sergileme gruplar1 degistirilerek, satisa hizmet edecek

en dogru forma gelmesi hedefllerimizdendir.
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Ek A.3 U.S. Polo Tasarimc1 Ekibi Goriismesi

1. U.S. Polo marka kimligini nasil tanimlarsiniz?

X: Daha rahat, giindelik hayata uyumlu. Bir tarzi ve bir hikayesi olan bir marka
diyebiliriz.  Biz polo’yu bu sekilde tanimliyoruz. M6  dayanana
abbasyadanavrupaya ve amerikaya yayiliyor. 1890 yilinda da us polo assosation
markasi kuruluyor. Marka kuruldugu giinden, giiniimiize kadar ki siiregte hem
oyun olarak faaliyetini siirdiiriyor es zamanli da bu oyuna hizmet eden
pargalarla da satisa hizmet etmektedir. Casual olarak tanimladigimiz kavram da
magaza icerisinde oyunun sicakligini yansitacak, anmimsatacak Ogeleri
barindirarak magaza da konsept dahilinde daha fazla 6ge barindirmamiza

yardimei1 oluyor.

Y: Amerikan markasi bayan ve erkek iriinleri satan ama bu marka erkek
urunlerini koleksiyonlarda daha fazla ele almaktadir. Cocuk {irlinlerinin zaman
igerisinde koleksiyona eklendigi gibi bebek iiriinleri de ekleniyor. Tiim yas
araligina hitap eden bir marka kimligi olusturmak hedeflerimizden biriydi. Fakat
markanin polo oyunu itibariyle koleksiyonda daha fazla erkek Grini
barindirdigint soyleyebilirim. Yaklasik yizde 55/60 ‘1 magaza igerisindeki
agirlik erkek koleksiyonuna yer verilmektedir. Sebebi talebe yonelik belirlenmis
olabilir, bu bilgiler amerikadan bize gelmektedir. Klasik iiriin bazindan uzak,
enerjik, daha hareketli bir magaza yaklasimi var. Magaza ortalamasi 200/ 300m2

arasinda degismektedir.

2. Marka kimligini magaza tasarim konseptine nasil yansittiniz?

X: Polo oyunu Tirk ata sporu olan cirit atma oyununu animsatmaktadir. Konsept
dahilinde marka kimliginin 6gesi olan polo oyunu tasarima da dahil oluyor. Bu
oyunda kullanilan sopalar, toplar, aksesuarlar ve oyunun gerceklestigi yesil
alanlardan ilham aldigimiz oluyor. Tim bu Ogeler magazanin konseptine
yansiyabiliyorMekéna gore ve magaza atmosferlerine gore de degisiyor.
Ihtiyaglar sezon ve outlet konseptine gore degisiklik gdsterebiliyor. Malzemede

degisiklikler gozlemleyebilirsiniz. Magazada genellikle mobilya malzemesi

148



olarak acik ton nedim, duvarlarda rustik tugla yada ates tuglasi kullaniliyor.
Moduler duvar sergileme dniteleri en belirgin tekrarimiz. Zeminde ahsap
goriniimlii seramik kullaniliyor genellikle. Kabin kapilarimiz ahir at kapisi
tipinde tasarima sahiptir.

Eskitme metal tlizerinden, aski standlar1 ve hareketli aksesuarlar devamli
kullanilmaktadir.Gegislere dikkat etmeye 6zen gosteriyoruz.

Y: Amerika markasi oldugu i¢cinAmerikanin o kaba saba biiyiilk mobilya,
eskitme halini gdrebilirsiniz. Ince ve kibar mobilyalar1 gérmeniz pek miimkiin

degil.

2 Markanizin tasarim siireci nasil islemektedir? Nasil bir kurgu isleniyor?
Y: Cikis noktamiz ne kadar fikir bile olsa birlestigi nokta daima polo sporuna ait
ogelere dokunuyor. Her magazaya gidip bagka bir tasarim yapilmiyor, kimligin
disina  ¢ikmayacak sekilde calisiyoruz. Kismi  gelistirilebilir  alanlar
birakabiliyoruz. Uriin ¢esitliligin artmasi durumunda ¢ok sik gdriinen bir
ayakkabi {initesinde koleksiyona yonelik ¢Oziimler saglanabiliyor. Magazaya
ihtiyag duyulan bir aydinlatma koyulacaksa bunu {iiriin olarak yine polo
grubunun bir Grinu haline getiriyoruz. Biz burda kendi ekibimizle beraber bu
farkliliklar1 konsepte dahil ediyoruz. Her magaza da hemen hemen kendimizi
gelistiricegimiz noktalar birakiyoruz.

Outlet konseptlerinde daha az mobilya ile daha fazla (riin sergilenebilecek hale
getiriyoruz. U.S. Polo da dort farkli konsept vardir.Sezon konsepti, Outlet
konsepti, Kiitiik konsepti ve Club House konsepti olarak tanimlayabiliriz. Club
House konsepti mesela daha A plusAVM’lerde kullandigimiz bir konseptir.
Zorlu center, istinyepark ve dubai gibi yerlerde kullaniyoruz.

Uretim siireci sdyle ilerliyor, biz burada mekanik, elektrik projelerini hazirlayip,
mimari kisimlarini biz hazirliyoruz ve ilgili yerlerden onay gelmesi halinde hem
yonetimsel hemde AVM onaylar1 dogrultusunda Uretime geciyoruz. Kendi
biinyemizde yan kurulusumuz gibi degerlendirebilecegimiz, mobilya imalat
atolyemiz var. Biitlin mobilyalar1 onlar {iretiyor ve dyle bir hale geldik ki anahtar
teslime dondiiler. Onay siiregleri bittikten sonra magazayir agmak igin 1 ay gibi

bir siiregte liretim ve montaj islemleri tamamlanabiliyor. Maliyet yénunden bu
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bir avantaja donisiiyor fakat baska biyere irettirsek sozlesmeler maliyet
hesaplart hepsinde birbirinden bagimsiz siiregleri onaylatmak ¢ok da kolay

olmuyor.

X: Magazayi, lirlin gamimin segileme elemanlarini, kullanilan malzemeyi ve

detaylarini bildikleri i¢in ¢ok daha kisa siirede yol aldigimizi sdyleyebiliriz.

Y: Ornegin iiretim siirecindeki en biiyiik avantajimiz, bir magazaya orta stand ve
duvar aparati gerekiyor dedigimizde karsi taraftan o hangi Urlindu diye geri
doniis bile gelmeden iiretim tamamlaniyor. Bunun rahathigini karsilikli

yaslyoruz.

4. Tasarim tip tasarim ama bu neye gore degisiyor?

Y:Standart gibi goriinse de dénemsel olarak her magaza aslinda bazi1 mekéanlarda
keskin degisikliklere gidilebiliyor. Suan mesela magazlarimizin cephesini
degistiriyoruz ve bu c¢ok uzun siiredir yapilmayan bir degisim oldugunu
soylemek mimkiindiir. Malzemenin rengini segiyoruz, dis mekan i¢ mekan
faktorlerini degerlendiriyoruz. Bunlar1 konusuyoruz ve onay durumuna geldikten
sonra bir magazada deniyoruz. Doniislerini aldigimiz taktirde de devami geliyor.

Begenilmedigi taktirde de uygulamadan kaldiriyoruz.

5. Spesifikasyonhazirliyormusunuz ?

Y: Biz her magazadaki her detayi, degisiklikleri, yenilikleri uspa global
amerikaya butin projeyi sunarak onay almadan ilerleyemiyoruz. Hatta bir
magazanin tabelas1 degisicegi zaman bile uygunlugu icin onay almak
durumundayiz. Ciinkii polo sporu iizerinden Polo RalphLauren’e benzeme yada
benzetilme riskleri tasimaktayiz. Bu tip benzetmelerden Oncelerinde canimiz
sikild1 ve davalik siireglerimiz oldu. Bu sebeple 6zellikle logo ve tabelalarda

daima onay alinarak ilerleniyor.

6. Sizce tasarimin tiiketime tiiketiciye etkisi oluyor mu?
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X: Kesinlikle magazalardan geri doniislerini aldigimiz ¢ok oluyor agikgasi.
Konsept yenilemelerini yaptigimiz ¢ogu magazanin satista buylk oOlglde
yiikselisinin oldugunu sdyleyebiliriz. Geri doniisler bu noktada bizim i¢in

onemli.

Y: Ornegi outlet bir magazanmiz olan StarCity AVM iginde olan , yenileme
kapsaminda eski magazay1 tamamiyle kapatip outlet tasarimimizin on yila gore
yeni halini yapinca satig oranlarimiz oldukga artti. Orasi i¢in doniisler genellikte
cepheye ait ekranlarin tanimlanmasi miisteriyi magazaya ¢ektigi yoniinde oldu.
3,4 ay sonraki satis yiizdelerinde beraberce bu durumun sevincini yasadigimizi
sOyleyebiliriz. Bu noktada kesinlikle tasarimin tiiketiciyi etkiledigini

sOyleyebiliriz.

Donemsel ve sezonsal geri doniislere itafen degisikler yaptigimizida
soylemeliyim. Ornegin Manavgat ilimizdeki bir magazamizda ¢ok fazla sapka,
terlik ve aksesuar grubu satisinin ve talebinin olmasi yoniinde bu koleksiyonu
yansitacak sergileme elemanlar1 ve tasarim dili ortaya koyuluyor. Satig
verileriyle degisen seylerden biri de iiriin gruplar1 ki bu bizi yine tasarimda
etkiliyor. Kimi magazamizda ayakkabi c¢anta sSatilmazken orda {initeler

baskalagabiliyor.

7. Aslinda magazaya girdigimizde on plana ¢ikarmak istediginiz sey nedir ?
Y: Uriin daima 6ne ¢ikarilmak istenen tek gercektir perakendecilikte, bunu nasil
sergiledigin tasarim siirecini etkileyen bir detayr olabilir. Magaza planlamasini
yaparken Onem verdigimiz noktalardan bahsetmeliyim bu soruna iligkin.
Magazaya girdiginde kabin girisi yada kasayr gérmek istemiyoruz. Duvarlarla
b6lmeden ve mekadn1 parcalamadan bir akis olusturma gayretini
gosteriyoruzMagaza igerisinde miisteri tinitelere garparak ilerlememeli. Depoyu
arkalara itmeye c¢alisiyoruz. Magazaya giren miisteriyi igeri davet eden {inite
kesinlikle karsilama masasidir. Farkli bir masa tipi de olabilir, initelerin
devamliligida olabilir. Gorsel ekiple bu iinitelerin hangi iriinlerle dogru

calisilicagida konusulan detaylardandir. Yine magazaya girdiginizde karsiniza
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cikacak aydinlatma elemanumekan: ortalayarak ve devamliliginda kullanilacak

Oge olarak tercih ediyoruz.

8. Sizce kadin erkek tiiketici davraniglarina dikkat ediyor musunuz?

Y: Agikcasi konumuz ¢ok fazla bu olmuyor. Kapasite planlama birimi bize
cinsiyetler hakkinda hedeflenen oranlar1 ve koleksiyonlar1 belirliyor. Bu altlik
g0z Oniine alinarak planlamalar1 yapiliyor. Aslinda su sekilde oluyor; magaza
cizilecek diye geldiginde bu birim bizlere yiizdelik oranlari cinsiyet ve kontejan
bazinda belirtiyor. Mesela %50’ lik bir dilim erkeklere ayriliyor, %40 yakin
kadin friinleri i¢in ve % 10 luk bir kisimda aksesuar igin belirleniyor.
Magazanin goriinen giris kisminda mutlaka erkek konumlandirmamiz gerekiyor.
Bir taraf erkekse bir taraf mutlaka kadin olabilir. Daha fazla {iriin grubumuzun
olmasidan kaynakli oldugunu sdyleyebilirim. Cocukla kadin alan1 kopmayacak

planlamada ¢6ziyoruz.

X: Genelde magaza planlamasini yapiyoruz, neyin nerede konumlandirilmasi
gerektigine karar veriyoruz. Elimizdeki oranlara gore de konumlandirmasini

yapiyor da olabiliyoruz.

Q. Mekén atmosferine nasil bir etki saglayarak yapiliyor?

Y: Aslinda bu sorulara satis verileri daha dogru yanit verebilir fakat bu veriler
pek paylagilmiyor. Kadin ve erkek mekanlarini yalnizca koleksiyondan ayirt
edebilirsiniz. Mekan cinsiyetsiz diyebiliriz sanirim. S&yle ki anahtar teslim
ettigimiz bir magazanin iiriinsiiz halinden siz hangi cephenin kadin hangi
cephenin erkek boliimii oldugunu bilemiyorsunuz. Ciinkii malzeme ile degil
iirtin grubu ile bu ayrimi anlayabilirsiniz. Bizim magazalarimiz ¢ok biiyiik
olmadigi i¢inde alinmis bir karar da olabilir, bu konuda amerikadan bize gelen

verilerin irdelenmesi gerekedebilir.

10.  Sag veya sola kadin tasarimini bagdastirdiginiz bir yon bir durum var mi1

yoksa tamamiyle mimari mi?
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Y: Ozellikle bu konuya dikkat etmiyoruz agikgas1 ama giris kisminda erkek
bolimiiniin daha goriiniir olmasini sagliyoruz. Bu koleksiyon sebebiyle de

olabilir, tiketicilerimizin ¢ogunlugunun erkek olmasindan da kaynakli olabilir.

11.  Referans aldigimiz kaynak var m1 ?

Y: Farkli birimlerle yaptigimiz toplantilar sonucunda magaza gereklilikleri,
deneyimleri ve gozlemleri bizim i¢in daha kullanilabilir bir kaynak olabiliyor.
Mimari anlamda bakan biz oluyoruz ama satigs¢inin bizdeki bir yonii gelistirmek

tizerine gozlemleri de referans alimiyor. Hepimizi etkileyen kararlar oluyor.

12. Cinsiyetlerin boliimlere ayrilmasi konusunda ne diistinlyorsunuz?

Y: Mekan algisinin biitiin olmasin1i bende dogru buluyorum. Bi sekilde
ayiriyoruz bu sadece panolara astigimiz lirlinler igerisinde degismektedir. Bu
magazanin bulundugu lokasyonda hitap ettigi kitleye ve kullanicilarina gore de
degisen bir kavram aslinda. Ornegin arabistana yaptigimiz bir magaza da
yasalar geregi de kabinlerin birbirinden ayirici olmasi gerektigini dikte ediyorlar.
Burasi i¢in bdyle bir ayrimda bulunmuyoruz.

Biz piercardin magazamizda daha elbise ve goriinmek istemeyecek duzende bir

ayrimimiz var kendi igerisinde.

X: Kendim i¢in bir aligveris yaparken kadin {irlinlerinin arasinda erkek
kategorisinde iiriinler gérmek istemem bu beni aligverisde duraksamalara sebep
olabilir. Erkek icin bakmak istiyorsa kadin erkek reyonu iginde rahatlikla

gezinerek buna bakabilir.

13.  Erkek reyonlarinda kadinlarin fazla bulundugunu sdyleyebilir miyiz?

14.  Avm Gelecegi ile ilgili diislinceleriniz nedir?
Y: Almanya da pazar arastirmasina gittigimde Avm sayilarmi bizimkiyle

karsilagtiramiyorum bile sadece istabulda 80 den fazla avm oldugunu biliyorum.
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Hepsi dolu, siirekli bir agilis var ve ¢ok tuhaf bizde satis ekipleriyle bu konuyu
yer yer tartisiyoruz ve agilan her AVM kendi i¢inde bir kitleyi elde edebiliyor.
Insanlar bulundugu duruma ahisiyor ve fark etmiyorlar bile bu kadar tiiketici
oldugumuzu... Bizde magazacilik olarak ¢ok fazla magaza agiyoruz ve ¢ok ¢ok

az oranda magaza kapatiyoruz.

15. Online aligveriste cinsiyete bagli degiskenler nelerdir sizce?
Y: GlnUmuz tuketici karakteri santyorum ki online aligverise yatkinlar, {irinleri
ve fiyatlar1 karsilagtirmak benim a¢imdan da daha avantajli olabiliyor. Bununla

ilgili net bir veri yada paylasabilecegim bir argiiman yok.
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