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ARTICLEINFO

Perakende sektoriinde bir paradigma kaymasi yasanmaktadir. Bilgi ve teknolojinin artan onemi ve
tiiketici istek ve ihtiyaglari dogrultusunda, yenilik¢ilik ve genisletilmis paydaslik yaklagimlari one
¢ikmaktadir. Aralarindaki kiralayan-kiraci iliskisi sebebiyle aligveris merkezi piyasasinin temel finansal
dayanagimi olusturan yatinnmcilar ve perakendeciler de bu degisim siirecinin merkezinde yer
almaktadirlar. Ancak Tiirkiye’deki yapi, ciro performansina ve kira sdzlesmelerine odakli oldugu igin,
yerel ve kiiresel degisimlere yeterli cevabi verememektedir. Bu sebeple, kiralayan-kiraci iligkilerinin yeni
bir kurguya ihtiyac1 vardir. isbu galigma, literatiir taramasi sonucu ulasilan bulgular dogrultusunda
alternatif bir kiralayan-kiraci kurgusu ortaya koymaktadir. Literatiir taramasinin basat ¢iktilari, (1) bilgi
ve teknoloji bazli yeni yaklagimlarin yiikselisi, (2) paydaslik ve uyum temelli proje gelistirme ve yonetim
stireclerinin 6nemi ve (3) genel kabullerin ve magaza ciro verilerinin Gtesinde yeni degiskenler
belirlemenin gerekliligidir. Kiralayan ve kiract denkleminde yer verilebilecek on iki alternatif degigken,
genel faktorler (bilgi merkezlilik, teknoloji, paydashk), proje arzi katma degeri (lokasyon, konsept,
yonetim, kiralama ve uyum) ve toplam deneyim katma degeri (marka, ¢oklu kanal, sergi alan1 ve temas
noktalar) bagliklar1 altinda tespit edilmistir. Bu dogrultuda 6mek bir kiralama kontrol sayfasi da
olusturulmustur.
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Retail sector is experiencing a paradigm shift. Importance of innovation and expanded stakeholder
approaches are increasing amid the growing role of information and technology and the customer wants
and needs. Investors and retailers, that constitute the financial backbone of the shopping center industry
because of their lessor-lessee relationship, are also in the middle of this transformation phase. However,
the structure in Turkey is inadequate for covering the local and global developments because it is focused
on sales performance and lease contracts. Thus, the lessor-lessee relations must be reconfigured. This
study proposes an alternative lessor-lessee approach which is based on literature review findings. Major
deductions of the literature review are, (1) the rise of new approaches built around information and
technology, (2) the importance of stakeholder-based and harmonious project development and
management processes and (3) the necessity to identify new variables beyond general admittances and
store sales data. Twelve alternative variables that can be used in the lessor and lessee equation are
identified under general factors (information focus, technology, stakeholder approach), project offer
added value (location, concept, management, leasing and harmony) and total experience added value
(brand, omni-channel, showroom and touchpoints). A draft leasing control page is also designed in this
respect.

ligveris merkezleri ve Tiirk kentlerinin iliskisi otuz yili askin bir siiredir artarak devam etmektedir. Bu yogun iliskinin ekonomi,
toplum ve cevre tizerinde ¢ok katmanli sonuglari olmaktadir. Bu sonuglari, kompleks bir paydas ag1 igerisindeki etkilesimlerin bir
iirlinii olarak nitelendirmek miimkiindiir. Bu ag igerisinde, aralarindaki kiralayan-kiraci iliskisi miinasebetiyle sektoriin temel finansal
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dayanagini olusturan aligveris merkezi yatirimcilari ve perakendeciler de dnemli bir yere sahiptir. Ancak Tiirkiye’de bu iki paydasin etkilesimi,
yerel ve kiiresel gelisme ve dengelere kisitli bir pencereden bakilmasi ve genel 6n kabuller ile ciro performansina ve kira sdzlesmesine dayali
iliskiler kurulmas: seklinde zuhur etmektedir. Ne yazik ki bu yaklagim, sektor dinamiklerinin getirdigi yeni rol ve hedeflere ve hizla degisen
tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap verememektedir. Bu sebeple, kiralayan-kiraci iligkilerini yeniden kurgulama gereksinimi dogmaktadir.
Isbu calismada oncelikle bir sektor durum tespiti yapilmistir. Sonrasinda, pratik bir kiralayan-kiraci is birligi yapis1 olusturmak igin énem arz
eden degiskenleri belirleme yoluna gidilmistir. Bu yaklagimin temelinde, kapsamli bir literatiir taramasi sonucunda ortaya koyulan bulgular
bulunmaktadir. Literatiir taramasinin basat ¢iktilarini, perakende diinyasinda yasanmakta olan paradigma kaymasi ile dogru orantili olarak, (1)
bilgi merkezlilik ve teknolojik biitiinsellik igeren yeni yaklasimlarin yiikselisi, (2) paydaslik ve uyum temelli proje gelistirme ve yonetim
stireclerinin dnemi ve (3) genel kabullerin ve ciro performansmin otesinde yeni degiskenler belirlemenin gerekliligi seklinde 6zetlemek
miimkiindiir. Isbu ii¢ bulgu, tespit edilen on iki alternatif kiralayan-kirac1 degiskeninin de temelini olusturmaktadir. Bu on iki degiskeni, genel
faktorler, proje arz1 katma degeri ve toplam deneyim katma degeri basliklar altinda incelemek miimkiindiir.

1. SEKTOR DURUM TESPITi

Analitik hiyerarsi prosesi kullanilan arastirmada, Istanbul piyasasinda yer alan ve Tiirkiye’de sektoriin en biiyiik kurumsal oyunculari olan
aligveris merkezi yatirimeilarinin iist diizey yoneticileri, proje gelistirmenin temel ticari degiskenleri olarak belirlenen proje lokasyonu, konsept
ve fizibilite tgliisiine sirasiyla %37,2, %12,1 ve %50,6 agirlik vermisler; genel olarak ticari muvaffakiyeti de sektoriin sosyal ve ¢evresel
yiikiimliiliiklerinin gok iizerinde konumlamislardir (flhan ve Ferman 2019). Tiirkiye’deki alisveris merkezi arzinin hizla artarken bir yandan da
dar marka havuzu sebebiyle tek tiplesmesi, lilkenin makroekonomik sorunlarmin tiiketici davraniglarina ve sektor finansallarina olumsuz
yansimasi ve e-ticaretin giderek kuvvetlenmesi karsisinda ancak farklilagabilen projelerin ayakta kalabilecegi fikri olusmakta iken (Sikiirer
2020) ve biiyiik pazarlarda perakende gayrimenkullerine ve yiiksek risk primlerine yatirim istahi giderek azalirken (PwC ve ULI 2019, Savills
Research 2020), Tirkiye yatirnmei kanadinda konseptin onem sirasinda bu denli arkada kalmasi garpici bir kesiftir. Halbuki yine sektor
oyuncularinin gériislerinden faydalanilan bir bagka ¢alismada (Stizen 2016), islevsel konsept tasarim ve kiralama konseptinin, pazarlama,
ulagilabilirlik, aligveris merkezi ve magaza personelleri, taseronlar, miisteriler ve resmi otoriteler ile ilgili konularla birlikte sektoriin en 6nemli
sorunlari olduklart ortaya koyulmustur.

Unutulmamalidir ki, geleneksel kanallar igin e-ticaret artik kargisinda durulabilecek bir rakip olmaktan ¢ikmakta ve beseri hayatta yer etmeye
baglamaktadir. 2018 yilin1 kiiresel ¢apta 1,8 milyar miisteri ve %12,2 piyasa payina tekabiil eden 2,8 Trilyon Dolar ciro ile kapatan e-ticaret
ekosisteminin, 2023 yilinda payini1 %22’ye ¢ikartmasi beklenmektedir (Clement 2019). Tiirkiye bu siirece gorece geg katilmis olsa da e-ticaretin
tilkede biiyiik bir potansiyeli bulunmaktadir ve bu kabuk degisimi aligveris merkezi sektoriiniin gelecegini de dogrudan alakadar etmektedir.
Yatirimeilarin en g¢ok onem verdigi degisken olan fizibilite de bu alakanin merkezinde yer almaktadir.

Bu vesileyle yeni bir yol ¢izmenin zarureti goriilmektedir. 2018 yilinda alinan resmi kararlar neticesinde yabanci para cinsinden gayrimenkul
satig ve kiralama islemlerine getirilen tedbirler, pek ¢ogu yabanci para cinsinden uzun vadeli krediler kullanilarak yapilmis alisveris
merkezlerinin sektordeki kur riskini iistlenmelerine ve ayni anda da artan maliyetler ve diisen magaza doluluk oranlari ile miicadele etme
durumunda kalmalarina sebep olmusken (GYODER 2019), sektoriin temel finansal dayanagini olusturan kiralama islemleri ile ilgili yenilik¢i
yaklagimlar gelistirilebilmesi biiyiilk énem arz etmektedir. isbu kiralayan-kiraci iliskisinin taraflar1 olan alisveris merkezi yatirrmeilar ve
perakendecilerin, mevcut retorigin disinda hareket edebildikleri oranda kendileri ve sektor i¢in verimlilik yaratabilme sanslari olacaktir.

Mevecut retorigin ana hatlari, yasanan olaganiistii pandemi siirecinde daha da belirgin hale gelmistir. Omegin Kategori Magazacihigi Dernegi,
pandemi dolayisiyla kapanan magazalarin tekrar agildiktan sonra ayakta kalabilmesi i¢in belli bir kirasiz donem hakki taninmasini, kira
sozlesmelerinin sonuna kadar salt ciro kiraya doniilmesini ve perakendecilere erken fesih hakki verilmesini talep etmistir (Cumhuriyet 2020).
Birlesmis Markalar Dernegi de benzer sekilde kirasiz dénem, ciro kirasi ve erken fesih taleplerini gesitli duyurular ile ortaya koymustur (Base1
2020). Cesitli gruplardan gelen benzer agiklamalar, sektériin odak noktasmin ciro performans: ve kira sozlesmeleri oldugunu ortaya
koymaktadir. Kar amaci giidiilen bir ekosistemde bu unsurlarin odakta olmasi anlagilabilir bir durum olmakla birlikte, sadece bu unsurlar
tizerinden yriitiilecek bir ig birliginin strdiiriilebilir olamayacag: da asikardir. Geligsen teknoloji ile birlikte hedef kitle taniminin sahislar
seviyesine kadar inmesi ve 6znellesmesi beklenirken (Halligan 2012), tiiketicilerin de “sahip olma” diirtiisiinii ve sahiplik-statii iligkisini terk
ederek, essiz ve kisisellestirilmis deneyimlere yoneldigi gozlemlenmektedir (Morgan 2019). Bu agidan bakildiginda da magazalarin sadece
lirin ve hizmet satilan mecralar, aligveris merkezlerinin de sadece bu satis mecralarinin bir araya toplandigi statik platformlar olarak
stirdiirtilebilir olma imkanlar1 azalmaktadir. Ciro-sozlesme kisitlamasina alternatif ¢oziimler getirmek bu agidan da énemlidir.

2. METODOLOJIi VE BULGULAR

Calisma kapsaminda, Tiirkiye aligveris merkezi sektoriindeki kiralayan-kiraci iligkilerini bir degisim ve gelisim siirecine yonlendirebilecek
unsurlari ortaya koyabilmek igin ulusal ve uluslararasi kaynaklari kapsayan detayli bir literatiir taramas1 gergeklestirilmistir. isbu tarama
sonucunda elli bir adet referans kaynak belirlenmis, ortaya koyduklari bulgular 6zetlenmis ve bu bulgular 1518inda kiralayan-kiraci iliskisini
genis bir perspektiften etkileyen alternatif degiskenler tespit edilmistir. Bu kaynaklar, aligveris merkezleri ve perakendeciler arasindaki iligkinin
bireysel bazda yiiriitiilecek bir ciro-sdzlesme denkleminden gok daha fazlasini ihtiva ettigini gozler 6niine sermektedir. Ayn1 dogrultuda, isbu
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iliskiyi etkileyen genel ve spesifik faktorler bulundugu anlagilmistir. Genel faktorler kapsamindaki alternatif degiskenleri, bilgi merkezlilik,
teknoloji ve paydaslik olarak siralamak miimkiindiir. Siirdiiriilebilir bir is birligi zemini yaratilmasi i¢in mevcut ciro-sézlesme odaginin dtesini
aydlatan spesifik faktorler ise iki kola ayrilmaktadir; proje arzi katma degeri ve toplam deneyim katma degeri. Proje arz1 katma degeri,
lokasyon, konsept, yonetim, kiralama ve uyum degiskenlerini ihtiva ederken, toplam deneyim katma degeri de marka, ¢coklu kanal, sergi alani
ve temas noktalar1 degiskenlerini kapsamaktadir. Asagidaki tabloda referans kaynaklarin 6zeti sunulmaktadir.

Tablo 1. Referans Kaynaklarm Ozeti

Kaynak

Temel Bulgular

Degiskenler

Acemoglu vd. (2007)

Bilgiyi elde etme ve kullanma yetisi ile teknoloji arasinda gozlemlenebilir ve etkilesimli bir bag
bulunmaktadir ve isbu bagin kuvveti ve dogasi ile sirket organizasyon gemalar1 ve is yapis sekilleri
arasinda dahi gesitli korelasyonlar kurulabilmektedir.

Bilgi Merkezlilik,
Teknoloji, Yonetim

Alizadehfanaeloo ve
Ozdogru (2020)

Aligveris merkezi atmosferinin ve kategori gesitliliginin, tekrar ziyaret etme karari {izerinde, tek bir
kategorideki ¢esitliligin ise miigteri memnuniyeti iizerinde pozitif etkileri oldugu, Ankara'da
gergeklestirilen bir tiiketici anketinde ortaya ¢ikmustir. Yine ayni ankete gore, memnun miisterinin
yeniden ziyaret ihtimali dogmakta, bu da projeye duyulan sadakati arttirmaktadir.

Kiralama, Konsept,
Marka, Uyum

Altintas vd. (2011)

Ug farkli modelle test yapilmis ve marka ederi bilesenlerinin (bilinirlik, ¢agrisim, algilanan hizmet
kalitesi ve sadakat), alisveris merkezi ederi olarak da kullanilabilecegi sonucuna varilmistir. Dolayistyla
aligveris merkezi yoneticileri, marka ederi unsurlarini kullanarak daha basarili sonuglar elde edebilirler.

Marka, Yonetim

Arslan ve Bakir (2009)

Istanbul'daki dort aligveris merkezinde yapilan anketin sonuglarina gére, miisteri sadakati saglamak igin
gerekli olan temel bilesenler, magaza Ozellikleri, kiiltiir-eglence arz1 ve fiyat yapisi (uygunluk ve
fiyat/kalite iliskisi) olarak tespit edilmistir.

Kiralama, Konsept,
Marka

Aubrey ve Judge (2012)

Online perakendenin yiikselisi ve teknolojik gelismeler, fiziksel magazalar i¢in 6nemli bir yenilenme
firsat1 sunmaktadir. Uriin ve hizmetlerin yeni yollarla sergilenecegi magaza konseptleri hem form hem
de fonksiyon agisindan farklilastirict unsurlar igermelidir. Magaza atmosferi ve etkilesim yollar1 da 6nem
arz edecektir.

Coklu Kanal,
Konsept, Sergi
Alani, Teknoloji,
Temas Noktalar:

Bagdare (2013)

Bir magaza konseptinin basarili olabilmesi i¢in, magaza atmosferi, sunulan kolayliklar, magaza personeli
ve tiiketici ile marka arasinda kurulan iliskinin 6nem arz ettigi ortaya koyulmustur. Tiiketici ile temas
noktalar1 yaratmak bu agidan dnemlidir.

Konsept, Marka,
Temas Noktalart

Bakir (2019)

Istanbul'daki iki ahsveris merkezinde gergeklestirilen ankete gore, rahatlik ve kolayhik saglayan ve
¢ocuklara yonelik olan hizmetler, kategori gesitliligi, imaj ve planlama unsurlar1 (i¢ mekan, gevre diizeni,
tasarim, otopark ve ulasim) ve 6zel giinlerdeki aktiviteler, tiiketicilerin se¢imlerinde rol oynamaktadir.
Uzun vadede proje-tiiketici iligkisinin de sadakat ile pozitif bir iligkisi oldugu goriilmiistiir.

Kiralama, Konsept,
Marka, Yonetim

Bell vd. (2014)

Sergi alan1 fonksiyonu, ¢evrimigi ve gevrimdisi perakendeyi birlestiren ¢oklu kanal yaklasimi ile 6nem
kazanmaktadir. Tiketiciler, bilgi edinme, satin alma, eline ulasma ve tatmin olma aksiyonlarini farkli
kombinasyonlarla ve farkli kanallar arasinda bir ayrim yapmadan gerceklestirmeye ve tiim deneyim

Coklu Kanal,
Marka, Sergi Alani,
Teknoloji, Temas

izerinden ilgili marka, tiriin ve hizmetleri degerlendirmeye baslamislardir. Noktalar1
Bird (2018) Aligveris merkezlerinin artik edilgen ve statik satig alanlar1 olarak kalamayacaklari; zira deneyim odaklt | Coklu Kanal,
yeni sosyal ve ticari platformlarin e-ticaret ile entegre olmalar1 ve yeni eglence, tasarim ve sosyallesme | Konsept

unsurlarini benimsemeleri beklenmektedir.

Brandao vd. (2014)

Ayn1 markann iki farkli aligveris merkezinde yer alan magazalar, birbirlerinin dogrudan rakibi olarak
goriilmelidir. Bu iki magaza arasindaki rekabeti, tiiketicinin serbest zamani ve harcama potansiyeli
belirleyecektir. Tiiketicinin iki lokasyondan birine gitmek i¢in harcayacagi para ve zaman kadar, her bir
lokasyondaki diger magazalarin fiyat seviyeleri de segimde rol oynamaktadir.

Konsept, Lokasyon

Burnaz ve Topgu (2011)

Degisen tiiketim kaliplari karsisinda, aligveris merkezi yatirimeilarmin rekabetgi bir kiraci karmasi

Kiralama, Konsept,

olusturmak, markalarin da ahigveris merkezlerinde kendilerini tiiketiciye sunmak i¢in yeni yollar bulmak | Marka, Uyum
zorunlulugu vardir. Yapilan uzman goriismelerinin 1s1ginda ortaya ¢ikan degerlendirme kriterleri, piyasa
faktorleri, finansal faktorler, kiraci ile ilgili faktorler ve aligveris merkezi ile ilgili faktorler olmustur.

Chebat. EI Hedhli ve Tiketicinin bir aligveris merkezinin 6zellikleri hakkinda olumlu farkindaligi ve proje ile sahsi bazda | Marka, Uyum

Singy (2009)

uyumlulugu oldugu durumlarda bir bagllik olusmakta ve bu da aligveris merkezi sadakatinin temelini
teskil etmektedir. Algilanan degerin yiiksek olmasi, sadakati tetiklemektedir. Bu ¢ikarimlar, Kuzey
Amerika'da yer alan iki aligveris merkezinde gergeklestirilen anket ¢aligmasiyla da desteklenmistir.
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Cho ve Shilling (2007)

Aligveris merkezi kira sartlarinin rastlantisal belirlendigini ortaya koyan bir model ihtiva etmektedir. Bu
dogrultuda pek ¢ok geri besleme noktasinin géz ardi edildigi belirtilmistir. Ornegin major bir kiracinin
uzun vadede aligveris merkezinde yaratabilecegi ciro, doluluk orani ve diger kiracilarin kira oranlari
temelli volatilite, bunlardandir. Sézlesmelerin daha detayli ele alinmasinin gerekliligini gostermektedir.

Kiralama

Coleman (2006)

Birlikte uyumlu galisan perakende branglarinin, yeme-igme ve eglence opsiyonlarmin ve markalarin

Kiralama, Konsept,

Davies (2013)

aligveris merkezleri igerisinde belli bir strateji ile bir araya getirilmesi, paydaslar arasinda sinerji | Paydaslik, Uyum
yaratmak i¢in kullanilan ana yontemlerden biridir.
Bir lokasyonun uzun vadeli perakende ticaret potansiyelini degerlendirmek i¢in demografik verilere | Konsept,

dikkat edilmeli ve isbu verilerin eldeki proje stoku ile uyumu incelenmeye tabi tutulmahdir. Tiim bu
stirecte, ilgili bolgenin kentlesme yapisi da dikkate alinmalidir.

Lokasyon, Uyum

Deb ve Mitra (2016)

Hindistan 6zelinde yapilan bir aragtirmanin sonuglari yer almaktadir. Bir aligveris merkezinin, ancak
kendisi ile ortak hedeflere sahip kiraci namzetleri igin, proje biinyesinde konum ve 6l¢ek olarak dogru
konumlandirildiklari 6lgiide, uygun olabilecegi savi ortaya koyulmustur.

Kiralama, Konsept,
Uyum

Dekimpe (2019)

Perakendede ¢evrimigi ve ¢evrimdisi etkilesimler sebebiyle biiyiik veri 6nemlidir. Ancak teknolojiden
yararlanirken, anlik egilimler yerine uzun vadeli gelismelere odaklanmak, stratejileri sadece biiyiik
veriye dayandirmamak, biiyiik veri ugruna tiiketici giivenini ve giivenligini sarsmamak, her sorunun
biiyiik veri gerektirmedigini unutmamak ve biiyiik veri tarafinda halen ciddi bir kapasite artisina ihtiyag
oldugunu bilmek gerekmektedir.

Bilgi Merkezlilik,
Teknoloji, Yonetim

Demirel ve Seckin
(2008)

Sahip olunan bilginin paylasimi ve aktif olarak kullanilmasi, rekabet karsisinda basarili ve yenilikgi bir
kiiltiir olusturulabilmesine yardimci olmaktadir. Organizasyonlarin basarili olmalart i¢in, karlilik ve
sayisal bitylimenin de 6tesinde tutarli yenilikler yaratmalar1 gerekmektedir.

Bilgi Merkezlilik,
Paydaslik, Yonetim

Dotzour vd. (1990)

Bir lokasyonun gayrimenkul yatirimeist agisindan en verimli konsept ve kullanim karmasina sahip
olabilmesi igin fiziksel, hukuki, bolgesel ve finansal 6zellikleri dikkatle analiz edilmelidir. Mikro-
lokasyon verileri kadar, daha genis kentsel-mekansal veriler de dikkate alinmalidir.

Konsept, Lokasyon

Dougherty (2019)

Online orijinli perakendecilerin, fiziki magaza agilislarina agirlik vermeye basladiklar belirtilmistir. Bu
perakendecilerin, magaza lokasyonu se¢iminde ellerindeki ¢evrimigi veriyi aktif bir sekilde kullandiklar
tespit edilmistir. Bunun yaninda, miilk sahiplerinin isbu perakendecilere yol gostermesinin de bir kazan-
kazan durumu yaratacagi 6ngoriilmustiir.

Bilgi Merkezlilik,
Coklu Kanal,
Paydaslik,
Teknoloji, Yonetim

Frangois, Marius ve

Quebec City, Kanada'da 1998-00 yillarinda toplanan 941 magazanin verisini ve 2001 yilina ait telefon

Kiralama, Konsept,

Goyal ve Tarrant (2018)

siirecinden gii¢lenerek ¢ikmaktadirlar. E-ticaret ve fiziksel magazalarmn iliskisi de yeni ticari firsatlar
ortaya ¢ikartmaktadir. ABD'de Amazon.com'un Kohl'un magazalarini teslimat noktasi olarak kullanmasi
buna bir 6rnektir. Markalarin teknoloji yatirimlar: da ¢evrimici ve ¢evrimdigini yakinlagtirmaktadir.

anketinin sonuglarim kullanarak, aligveris merkezi kiralarimin konum ve konum-dis1 (6rnegin kiract | Lokasyon
Laurent (2005) karmasi, imaj) degiskenlerden nasil etkilendigi arastirilmistir. Sonugta, proje konumunun biiyiik 6nem

arz ettigi ve konum-disi faktorleri ciddi manada destekledigi sonucuna ulagilmugtir.

Satis merkezlilikten deneyim ve etkilesim merkezi olmaya evirilen ¢agdas magazalar, mevcut degisim | Coklu Kanal,

Konsept, Teknoloji

Giilsen ve Ozdemir
(2018)

Perakende ve teknoloji iligkisi, maliyet optimizasyonu, siireg iyilestirme ve miisteri hizmetleri agisindan
onemlidir. Rekabetgilik ve stratejik biitiinliik saglayabilmek i¢in de perakendecilerin teknolojiyi verimli
kullanmalar1 gerekmektedir.

Teknoloji, Yonetim

Hirt ve Willmott (2014)

Caligmaya gore, online perakendenin kuvvetlenmesi ile fiziksel magazalar {iriin ve hizmetlerin yerinde
incelenebilecegi sergi alanlari olarak goriilmeye baslanmus ve satis iligkisinin farkli mecralardan
tamamlanma ihtimali ortaya ¢ikmigtir.

Coklu Kanal, Sergi
Alani, Teknoloji

Konsept, Lokasyon

uzun vadeli stratejilere dayali pazarlama anlayiglarinin, aligveris merkezlerinin iletigim kabiliyetlerini,
marka ederi yaratma siireglerini ve rekabet karsisinda siirdiiriilebilir performans gosterme becerilerini
olumlu y6nde etkiledigi tespitine yer verilmistir.

Huff (1964) Her ticari projenin etkili olabilecegi cografi ve demografik alan sinirlidir. Bir projenin giicii, sadece
lokasyonunun rekabet kargisindaki pozisyonu ile degil, kendi iiriin ve hizmet seckisi ve bu secgkinin
rekabetteki pozisyonu ile de ilgilidir.

ilhan ve Ferman (2018) Eldeki lokasyon ve konsepte 6zel olarak tasarlanmus, tiim birlesenleri hesaba katilmis, farklilastirict ve | Konsept,

Lokasyon, Marka,
Yo6netim

Jahn vd. (2018)

Magazacilikta salt satis odakli olmanin marka ve tiiketici arasinda kurulan iligki tizerindeki kuvveti
giderek azalmakta; bunun yerine ilgili markanin temsil ettiklerine, tiiketici iligkilerine, yeni iiriin ve
hizmet gelistirme siireglerine ve kisisellestirmeye odaklanan, teshir alani, gezici magaza veya amiral
magaza formatinda deneyim odakli yaklasimlar benimsenmektedir.

Konsept, Marka,
Sergi Alani
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Khurram vd. (2018)

Marka bilinirliginin iki 6zelligi (marka gagrisim ve marka taninirligi) ve tiiketicilerin satin alma karari
verme siiregleri, yogunlukla perakende magazalarinin kadin tiiketicilerinin goziinden irdelenmistir.
Sonugta bu iki 6zellik ile satis arasinda pozitif korelasyon kurulmustur. Fiyat farkindaliginin moderasyon
etkisine ise rastlanmamustir.

Marka

Kim, Lee ve Suh (2015)

Aligveris merkezinin sundugu deneyim, miisteriler agisindan memnuniyeti, sadakati ve marka kisiligini

Konsept, Marka,

etkileyip tetiklemekte, olugan memnuniyet ayrica sadakati tetiklemekte ve marka kisiligi de memnuniyet | Yonetim

tizerinde etki etmektedir. Alisveris merkezinde tiiketiciye sunulan deneyim, ciddi bir katalizor gorevi

gormektedir.

Yatirimlarin basarist i¢in, hangi tiir ve sekildeki bilgilerin sirket ici kararlar a¢isindan kayda deger | Bilgi Merkezlilik,
Kotov (2013) . o T . oo o . L

oldugunun belirli olmasi, giivenilebilir, konu ile alakali bilginin varligi, is ve yatirim ortaminin tahmin | Yonetim

edilebilir olmasi ve ilgili yatirimi gergeklestirirken izlenecek stratejilerin uygunlugu 6nemlidir.

Algveris merkezi marka karmasinin ve bu markalarin yerlesiminin tiiketici davranislar tizerinde etkili | Bilgi Merkezlilik,

Lv ve Wang (2020)

oldugunu belirten ¢alisma, bu iki adimin olusturulmasinda kullanilabilecek sayisal bir formiil ortaya
koymaktadir. Buna gore sadece geleneksel yontemlerle (6rnegin benzer markalar1 projenin belli
bolgelerinde konumlandirmak gibi) hareket edilmemeli, performans verilerinin 1s1ginda kararlar
verilmelidir.

Kiralama, Konsept

Mejia ve Eppli (1999)

Ayirt edici analiz metodu kullanilmis ve marka karmasi karakteristiklerinin, giiclii aligveris merkezlerini
daha giigsiiz rakiplerinden ayiran 6nemli bir farklilastirict unsur oldugu tespit edilmistir. Kiraci ¢esitliligi
ve farkli kiracilarin projede etkin sekilde konumlandirilmasi da bu unsuru kuvvetlendirmektedir.

Kiralama

Merrilees, Miller ve

Avusturalya'daki bir aligveris merkezinde yapilan anket ¢caliymasinin sonuglarina gore, aligveris merkezi
atmosferi ve sunulan iirlin gami, miisteri memnuniyeti i¢in kritik 6neme haizdir. Miisteri memnuniyeti

Kiralama, Konsept,
Marka

Shao (2016) de aligveris merkezi markasinin algilanisi {izerinde etkili olmaktadir.

Nebati ve Ekmekei Algveris merkezi performansi modelinde, literatiir taramasi, uzman miilakatlar1 ve analitik hiyerarsi | Kiralama, Konsept,
prosesi kullanilmis ve yesil bina, yatirimci, ziyaretgi, kiraci, ciro ve sosyallesme ana kriterleri | Yonetim, Uyum

(2020) olusturulmustur. Kiraci tarafindaki basat kriterler, magaza performansi, kiract memnuniyeti, personel,

sozlesme sartlari, kiraci bransi, aligveris merkezi yonetimi ve iiriin ¢esitliligi olmustur.

Nwogugu (2020) Ticari kira sozlesmelerinde en onemli sorunlardan birinin sdzlesme kapsam yetersizligi oldugu | Kiralama
belirtilmistir. Kapsamda degerlendirilmeyen, piyasa volatilitesi, vergi konulari, bor¢luluk durumu ve
kirac1 basarisizlig1 ve/veya yeniden kiralama siireglerinde ortaya ¢ikacak yatirim ve isletme masraflari
gibi kalemler, uzun vadede kiralayan agisindan 6nem arz etmektedir.
Is gevrelerinde bilgiyi yonetme kabiliyeti artan bir oranda organizasyonlarin gelecegi ve gelisimi | Bilgi Merkezlilik,

Omotayo (2015)

agisindan ciddiye alinmaya; stratejik hedeflere ve karliliga ulagmakta elzem sayilmaya baslanmustir.
Bilginin yonetimi i¢in dogru insan kaynagina, siireclere ve teknolojiye sahip olmak gerekmektedir.

Teknoloji, Yonetim

Ortegon-Cortazar ve
Royo-Vela (2017)

Caligma, bir aligveris merkezini tekrar ziyaret etme isteginin olugmasinda, fiziksel kalite algisinin,
tasarim ve ekolojik unsurlarin, akiskanlik ve ulasilabilirligin, ek hizmetlerle eglence ve gastronomi
seceneklerinin ve marka karmasi ile gesitlilik ve kalite sunabilmenin farkli oranlarda etkili oldugunu
ortaya koymaktadir.

Kiralama, Konsept,
Marka

Pashigian ve Gould
(1998)

Capa magazalarin, ziyaret¢i cekme potansiyelleri ile aligveris merkezinin faydasina olan digsalliklar
yarattiklar1 igin birim kirada, kiigiik kiracilara oranla %72 daha az 6deme yaptiklar1t ABD 6zelinde ortaya
koyulmustur. Zira gii¢lii markalarin ¢ektigi ziyaretgiler, daha az bilinen kiigiik kiracilara da ticari firsatlar
sunmaktadir.

Kiralama

Porter ve Claycomb
(1997)

Perakende platformlari, tiiketiciler tarafindan tercih edilen markalara ev sahipligi yapma oranlarina gore
kendi marka bilinirliklerini arttirma sansina sahiplerdir. Uygun kiracilar ile ¢alismak bu agidan
onemlidir. Platformda yer alan tekil perakendeci paydaslar da bu durumdan olumlu etkilenirler.

Kiralama, Marka,
Uyum

Rabbanee vd. (2012)

Magaza sadakatinin, magazay1 ihtiva eden aligveris merkezinin de sadakati tizerinde etkili oldugu,
tiiketici ile aligveris merkezi arasindaki cografi mesafenin bu iliski iizerinde moderasyon etkisi yaptigi
ve igbu etkinin algilanan magaza degeri ve sadakati iizerinde de etkili oldugu ortaya koyulmustur.

Kiralama,
Lokasyon, Marka,
Uyum

Roberts vd. (2010)

Avusturalya'daki bir alisveris merkezindeki kiracilarla yapilan miilakatlar sonucunda, karsilikli giivenin
etkisi ortaya koyulmustur. Giiveni etkileyen degiskenler, proje yoneticisinin giicii (negatif iliski olarak),
kiracinin yetkilendirilmesi, esneklik, ¢6ziim olusturabilme ve aligveris merkezinin marka ederi olarak
tespit edilmistir. Kirac1 yetkilendirmesine karsi yonetim giiciiniin kisitlanmasi ve ¢6ziim olusturabilme
one ¢ikmaktadir.

Marka, Paydaslik,
Uyum, Yonetim

Rosenbaum, Otalora ve
Ramirez (2017)

Vaka analizi yardimi ile temas noktalarmin tiiketici yolculugu olusturmada ne kadar 6nemli olduklar
ortaya koyulmustur. Calisma, her tiiketicinin farkli temas noktalar1 ile farkl etkilesimler igerisinde
oldugunu ve bu sebeple de tek tip yaklagimlarin ve 6n kabullerin dogru olmadigini belirtmektedir.
Fonksiyonlar iistii ve stratejik bir bakis agis1 ile temas noktalari optimize edilmelidir.

Konsept, Temas
Noktalar1
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(2012)

Bunun i¢in kiracilarin marjlari, indirim stratejileri ve stok yapilarinin yatirimeilar tarafindan da bilinmesi
ve gozetilmesi gerektigi ortaya koyulmaktadir.

Rossiter (2014) Genisletilmis sekliyle marka bilinirligi (marka tanmnirlhigi, kategori bazli marka ismi hatirlama ve isim | Marka
hatirlama ile artan marka taninirhgi) ve marka tutumu (markay: reddediyor, markadan bihaber, sadece
6zel durumlarda kabul edilebilir, tercih edilen markalardan biri, tercih ettigi tek marka) bilesenlerinin,
markalagma noktasinda en temel unsurlar olduklari ortaya koyulmustur.
Sinchaloenman ve Kira gelirinin aligveris merkezinin temel varolus kaynagi oldugu belirtilmekte ve Tayland'da kiigiik | Kiralama,
Olgekli kiracilarla yapilan anketin sonuglari paylasilmaktadir. Buna gore, sozlesme yenilemelerinde | Paydaslik, Yonetim
Ngamyan (2013) dogrudan etkili olan kistaslar, giiven ve aligveris merkezi yonetim performansi olurken, endirekt kistaslar
da kiracilara inisiyatif saglanmasi, duyarli yaklagimlar, is birligi ve hizmet kalitesi olmustur.
Sorin ve Gheorge Algveris merkezi yatirimeilari, kiracilar ve miisteriler arasinda tiglii bir ortaklik oldugu ve yatirimeilarla | Bilgi Merkezlilik,
kiracilarin is birligi yaklagimi ile miisterilerin tevecciihiine mahzar olmalar1 gerektigi belirtilmektedir. | Kiralama,

Paydaslik, Yonetim

Tay, Lau ve Leung
(1999)

Hong Kong 6rnegi lizerinden aligveris merkezi kiralarini belirleyen unsurlar irdelenmistir. Bulgular, kira
oranimin hem ilgili projenin bilyiikliigii hem de ilgili kiracimin miisteri gekme potansiyeli ile dogru
orantili oldugunu gostermektedir. Zincir magazaciligin da belirgin bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Kiralama, Konsept,
Paydaslik

Turna (2015)

Arz ozellikleri gogunlukla benzer olan aligveris merkezleri arasindan siyrilarak ziyaretci ¢ekebilmek
(talep yaratabilmek) i¢in halkla iliskilerin 6nem arz ettigi belirtilmistir. Faaliyetleri duyurabilmek, marka
algis1 ve farkindaligi olusturmak ve gii¢lii bir kurumsal itibar inga etmek, halkla iliskilerin temel misyonu
olarak goriilmektedir.

Marka, Yonetim

Utkucu (2018)

Kiracilar agisindan bir aligveris merkezinde magaza yatirimi yapma kararmin énemine deginilmistir.
Izmir Point Bornova projesindeki 106 kiracinin cevapladigi ankete gore, isbu yatirim kararini etkileyen
basat faktoriin itibar oldugu ortaya koyulmustur.

Kiralama, Marka

Vivek vd. (2012)

Tiiketici etkilesiminin mekanigi hem yoneticiler hem de tiiketicilerden olusan bir grup tizerinde yapilan
kalitatif analizin konusu olmustur. Markanin arzi1 ve aktiviteleri ile kurulan iligkiler biitiinii olan tiiketici
etkilesimlerinin sonucunda, deger, giiven, duygusal bag, kulaktan kulaga dongiisii, sadakat ve marka
toplulugu olugmaktadir.

Konsept, Marka,
Temas Noktalari,
Uyum

6nemine de deginilmistir.

Wheaton (2000) Aligveris merkezi sektoriindeki mevcut kira yapisi, baz kira (her haliikdrda asgari olarak talep edilen | Kiralama,
meblag) ve ciro kirasindan (magazada yapilan satislar iizerinden yiizde seklinde alinan meblag) | Paydashk
olugmaktadir ve 6zellikle ciro kirasi noktasinda yatirimer ve kiracilar arasinda kargilikli kazanmaya
dayali bir is birligi kurulmas1 6nemli olagelmistir.

White ve Sutton (2001) Avusturalya'da gerceklestirilen bir vaka analizine dayanan calisma, aligveris merkezlerinin tiiketim | Konsept,
odagmin 6tesinde birer "toplum merkezi" olarak algilanmalarmin ve bu yonde planlamalar yapilmasinin | Paydaslik, Uyum,
Onemini ortaya koymaktadir. Sosyal kapsayiciligin, giivenli ve eglenceli sosyal ortamlar yaratmanin | Yonetim

2.1. Genel Faktor: Bilgi Merkezlilik

Bilgi merkezliligi, veri toplama ve toplanan veriyi stratejik bir sekilde anlamlandirma, kullanma ve paylasma yetisi olarak tanimlamak
miimkiindir. Gortilmiistiir ki, bilgi ve firma yonetim kademesi arasindaki iliskinin sekli ve boyutu, uzun vadeli ticari basariyi etkileme giiciine
sahiptir. Yonetim kademesi, bilgiye deger vermenin de 6tesinde, bilgiyi firma igerisinde ve digarisinda stratejik bir sekilde degerlendirmekle
de yiikiimliidiir. Literatiir taramast, bilgi merkezlilik ile teknoloji arasinda kuvvetli bir bag oldugunu ortaya koymaktadir. Zira gelisen teknoloji
ile bilgi toplanabilecek mecralar ve yontemler arttig1 gibi, kompleks bilgi havuzunu anlamlandiracak kolayliklar da ortaya ¢ikmaktadir. Bilgi
merkezliligin, perakende sektériinde de yansimalar1 oldugu gozlemlenmistir. Biiyiik veri i¢in perakendenin avantajli bir konumda olmasi, e-
ticaret oyuncularmin genis veri tabanlar ile fiziksel magaza yatirimlaria y6nelmesi ve genel anlamda magaza karmasi olusturulurken ve
yonetilirken bilgi merkezli yaklasimlarin saglayacag: ticari faydalar 6ne gikan tespitlerden olmustur.

2.2.  Genel Faktor: Teknoloji

Literatiir taramas1 sonucunda, gelisen teknolojinin yonetim kademelerine sundugu firsatlar goriilmekle beraber, perakende sektorii 6zelinde
teknolojinin degisen ve biiyiliyen rolii de daha net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Cagdas bilgiyi var eden temelin teknoloji oldugu dile
getirilmektedir. Ozellikle gevrimigi ve ¢evrimdisi perakendenin bulusmasinda ve tiiketiciler igin bir goklu kanal deneyimi yaratilmasinda
teknolojinin rolii hayatidir. Her mecrada ve her an markalar ile etkilesimde olmak isteyen ve karar verici pozisyonunu pekistiren gliniimiiz
tilketicisi i¢in teknolojinin yarattig1 yeni hareket alani, bu hayati roliin en 6nemli yansimalarindandir. Coklu kanal deneyiminin beraberinde
getirdigi yeni konsept yaklasimlartyla iligkili olarak, sergi alani anlayisi ve temas noktalar1 da 6ne ¢ikmaktadir. Teknolojinin baglayici ve
biiyiitiicii roliiniin denklemden ¢ikartilmasi, perakendede yasanan bu paradigma kaymasini da temelsiz birakacagindan, artik sektérde teknoloji
faktoriinii dikkate almadan belirlenecek stratejilerin siirdiiriilebilir olmalari beklenemez.
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2.3. Genel Faktor: Paydashk

Bilgi merkezliligin de 6nemli bir pargast olan paylasma olgusu, perakende sektorii igin ¢ok daha genis anlamlar icermektedir. Zira bireysel
hedeflerine ulasmak i¢gin sektor paydaslarinin ortak hedeflerde birlikte hareket etme gerekliligi bulunmaktadir. Bu da her bilesenin kapsayici
bir cergevede degerlendirilmesini zaruri kilmaktadir. Literatiir taramasinda goriildiigii iizere, aligveris merkezlerinin kiralama siiregleri bu
gereklilik noktasinda 6rnek teskil etmektedir. Dogru marka, brans ve fonksiyonlar: bir araya getirerek paydaglar arasinda ticari bir sinerji
yaratmak, bir giiven ortami olusturarak kiracilara inisiyatif tanimak, tiiketiciyi ¢ekebilmek i¢in kiracilar ile aligveris merkezinin birlikte
calismasini saglamak ve her iki tarafin giiclii yonlerini bir kazan-kazan havuzunda bulusturmak bu anlamda 6nemlidir. Etkili bir paydaslik
yapisinin, paydaslar arasindaki uyum ile de dogrudan ilgili oldugu ve isbu uyumu saglama noktasinda konsept gelistirme ve ydnetim
anlayiglarmm da 6nem arz ettigi tespit edilmistir.

2.4. Proje Arz1 Katma Degeri: Lokasyon

Literatiir taramasi, proje lokasyonunun projenin etkin bir sekilde erigebildigi ¢ekim alaninin 6zellikleri ile ilgili oldugunu ortaya koymustur.
Gerek ¢ekim alaninin demografik yapisi gerekse de rekabet durumu, proje lokasyonu agisindan 6nem arz etmektedir. Bu dogrultudaki analizler
hem aligveris merkezi yatirimcist hem de magaza agmayi planlayan perakendeciler tarafindan yapilmalidir. Arastirmalar, bu analizlerin en ¢ok
etkiledigi degiskenlerden birinin konsept oldugunu da ortaya koymaktadir. Zira farkli lokasyonlar farkli gergeklikleri sebebiyle ancak
kendilerine has bir konsepte sahip olduklart durumlarda uzun vadeli ticari basari saglayabilmektedirler. Lokasyon penceresinden
degerlendirilen konseptin, olusturulacak ticari arz, farklilastirici unsurlar ve 6zgiin bir yonetim performansi ile ilintili oldugu da
gozlemlenmistir. Bir diger gbzlem de lokasyonu takip eden ana degiskenler ve markalagma arasindaki iliski olmustur. Bir baslangi¢ noktasi
olan lokasyon gerek aligveris merkezi yatirimeisinin gerekse de perakendecilerin itibarinin masaya yatirilmasina sebep oldugu icin de
onemlidir.

2.5. Proje Arz1 Katma Degeri: Konsept

Konsept, estetik ve fonksiyonel tasarim unsurlari, marka ve fonksiyon karmasinim sunumu ve bunlarin tiiketiciye 6zgiin bir sekilde ulastirilmasi
ile alakalhidir. Aragtirmalar, her ne kadar kendisi de proje lokasyonunun gergekliklerine bagimli olsa da konseptin diger pek ¢ok degisken
iizerinde hem dogrudan hem de aracilig1 vasitasiyla etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Ornegin, teknolojinin ve degisen istek ve ihtiyaglarin
getirdigi ¢oklu kanal, sergi alan1 ve temas noktalar1 gibi yeni yaklasimlar hem aligveris merkezi genelinde hem de magazalar bazinda yenilik¢i
konsept tasarimlarini gerekli kilmaktadir. Zira sadece tirtin ve hizmet satig1 odagi ile uzun vadede rekabetgi kalabilmek, perakende sektoriindeki
giincel gelismeler kapsaminda olasiligini giderek yitirmektedir. Konsept ile ortiisen diger bir olgunun da marka oldugu tespit edilmistir. Hedef
odakli ve kapsamli bir arz yaratilmasiyla ve bu arzin stratejik iletisimiyle miisteri memnuniyeti saglayarak uzun vadede marka sadakatine
ulagsmak miimkiin gériinmektedir. Konsept ile uyum arasinda da anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Lokasyon-konsept uyumunun da
otesinde, birbirleriyle uyumlu marka, iriin ve hizmetleri, yaklagimlari ve paydaslari bir araya getirecek konsept fikirleri de 6nemli
addedilmektedir.

2.6. Proje Arzi Katma Degeri: Yonetim

Yonetim, strateji gelistirme ve uygulama pozisyonunda olan iist diizey karar vericileri ve saha yonetimlerini kapsamaktadir. Aligveris merkezi
yatirimcilari, perakende markalarinin yoneticileri, tesis yonetimleri ve magaza yonetim ekipleri bu kapsamda degerlendirilebilir. Literatiir
taramasi sonucunda yonetim degiskeninin bilgi merkezlilik ve paydaslik ile yogun etkilesim igerisinde oldugu goriilmiistiir. Bireysel ve
i¢gldiisel yonetimin, yeni perakende diizeninin amaglarina uymadigi agiktir. Ancak yonetimin etki alani, bilgi ve paydasligin ¢cok Gtesindedir.
Marka ve yonetim arasindaki iligki, bu etki alanmnn en belirgin oldugu noktalardan biri olarak 6ne ¢ikmistir. Genel marka ederi anlayiginin
sektor yoneticileri tarafindan aligveris merkezlerinin markalagmasi noktasinda da uygulanabilecegi, ¢esitli hizmet ve aktiviteler ile yaratilacak
tikketici deneyiminin marka {izerinde tesirli oldugu ve kapsayici is birligi prensipleri ile hareket edilmesinin markalagma siireci igin gerekli
oldugu tespit edilmistir. Bu kompleks yapmin izdiisimi magaza tarafinda da mevcuttur. Dolayisiyla, sosyo-ticari bulusma noktalar1 olan
aligveris merkezlerinin ve bir kabuk degisimi yasayan perakendecilerin yonetim anlayiglarinin siirekli degisen ve gelisen beseri rollerini
yansitma gerekliligi bulunmaktadir. Bu gereklilik, yonetim kademelerinin sorumluluklarini bir misli daha arttirmaktadir.

2.7.  Proje Arzi Katma Degeri: Kiralama

Kiralama, aligveris merkezi marka ve fonksiyon karmasinin olusturulmasi, devamliligimin saglanmasi ve ilgili durumlarda iyilestirilmesi ile
ilgili bir degiskendir. Kiralayan-kiraci iliskisi aligveris merkezi sektoriiniin temel finansal dayanagi oldugu i¢in de vazgegilmezdir. Ancak
literatiir taramasi sonucunda elde edilen bulgular, kiralamanin ciro-s6zlesme ekseninde degerlendirilmesinin yetersiz oldugunu ve ciro-
sozlesme ekseninin de halihazirda noksan bir sekilde ele alindigini gostermektedir. Zira sozlesmeler ticari kapsamlari agisindan yetersiz
kalabilmekte ve sartlar rastlantisal olarak belirlenebilmektedir. Aligveris merkezleri ve perakendeciler arasinda en az kiralayan-kirac iligkisi
kadar onemli bir ortaklik daha bulundugu da tespit edilmistir. Dogru projelerde dogru sekilde konumlandirilan ve desteklenen perakende
markalarinin tiiketiciye verimli bir sekilde ulasabildigi ve bu ulasma durumunun ilgili aligveris merkezi ve magazanin siirdiiriilebilir basarist
tizerinde dogrudan etkili oldugu goériilmistiir. Kiralama, sadece genel kabuller ve anlik finansal beklentilerle yiiriitiilemeyecek kompleks bir
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siirectir. Bu agidan, taraflarin her adimda birlikte calismast gerekmektedir. isbu paydaslik kurgusu ile ilintili olarak uyum da 6ne ¢ikmaktadir.
Lokasyon ve konsept uyumu kadar, konsept-kiract uyumu ve kiralayan-kiract uyumu da 6nemlidir. Bu uyumu yakalamak igin genel 6n kabuller
yerine detayli, veriye dayali analizler yapilmas: da onerilmektedir. Hem yatirimcilar hem de perakendeciler, bir projede birlikte ¢aligmaya
karar verdiklerinde ortaya kendi markalarin1 koymaktadirlar.

2.8. Proje Arz1 Katma Degeri: Uyum

Uyumsuz pargalardan olusan bir biitiiniin uzun vadede ayakta kalmas1 gii¢ olacaktir. incelenen arastirmalar, alisveris merkezi sektériinde de
bu durumun farkl olmadigini gostermektedir. Uyum degiskeninin, 6zellikle kiralama ve konsept ile birlikte ele alindig1 tespit edilmistir. Zira
titketici istek ve ihtiyaglart dogrultusunda birbiriyle uyumlu pargalardan olusan bir proje arzi yaratmak hem kiralamanin hem de konseptin etki
alanina girmektedir. Ayrica goriilmiistiir ki, kiralama ve konseptin olusturdugu etki alanini lokasyon uyumundan ayr1 bir diizlemde ele almak
da miimkiin degildir. Uyumun aktif rol oynadig1 diger bir alan da markadir. Uyumlu pargalarin, farkindalik, etkilesim, memnuniyet ve sadakat
gibi marka ederi agisindan 6nemli olgular i¢in gerekli oldugu anlasilmistir. Bir bagka ¢ikarim da uyumu tesis etmek i¢in paydaslik yaklagimi
gerektigidir. Is birligi tam olarak tesis edilmeden, uyum bir biitiin olarak saglanamamaktadir. Dolayisiyla, finansal agidan ilk asamada daha
cazip duran bazi lokasyon se¢imlerinin, kiralama aksiyonlarinin, konsept tasarimlarin ve yonetim tasarruflarinin, uzun vadede ve farkli
seviyelerde uyuma zarar vererek paydaslarin aleyhine ¢alismasi, goz ardi edilmemesi gereken bir risktir.

2.9. Toplam Deneyim Katma Degeri: Marka

Marka, belirli bir anda sunulan iriin ve hizmetlerin 6tesinde bir mevcudiyete sahiptir ve tiiketici algisinda yer etmek igin tiim firmalarin
ulagsmay1 amagladiklari bir hedeftir (Demirag ve Durmaz 2020). Dolayisiyla marka, aligveris merkezi sektorii paydaslart agisindan da nihai bir
noktadir. Literatiir taramasindan elde edilen bulgular da bunu desteklemektedir. Zira diger tiim proje arzi ve toplam deneyim katma degeri
degiskenleri muhakkak marka ile bir kesigim yagamaktadirlar. Goriillmektedir ki markalasmaya giden yol, alisveris merkezi lokasyon se¢imiyle
baglamakta, konsept gelistirme ve kiralama ile devam etmekte, her seviyede saglikli bir yonetim anlayisi1 gerektirmekte ve ¢oklu kanal, sergi
alan1 ve temas noktalar1 gibi yeni nesil unsurlarla da yogun etkilesim igerisinde bulunmaktadir. Tiim bu adimlarda paydaslarin bir araya gelerek
saglayabildigi ve muhafaza edebildigi uyum ve basar1 oraninda da marka ederi ortaya gikmaktadir. Tespitler, aligveris merkezlerinin ve
magazalarin marka ederi noktasinda birbirlerine bagimli olduklarin1 ve yaratilan basariyr veya basarisizligi dogrudan paylastiklarini ortaya
koymaktadir. Siirdiiriilebilir markalar, sitirdiiriilebilir ticari organizasyonlar1 var ettigi i¢in de markaya zarar verecek anlik kararlardan
kagmilmalidir.

2.10. Toplam Deneyim Katma Degeri: Coklu Kanal

Cevrimigi ve gevrimdist perakendeyi belli bir verimlilik ve etkilesim artis1 beklentisiyle birlestiren giincel bir olgu olan ¢oklu kanal deneyimi,
fiziksel diizlemin baskin sosyo-ticari alanlar1 olan aligveris merkezleri ve ihtiva ettikleri markalar i¢in kritik 6neme haizdir. Tespit edilen
bulgular, teknolojik gelismeler ve hizla degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarinin, e-ticaretin aligveris merkezi sektdriinden bagimsiz veya isbu
sektorle rekabet igerisinde degerlendirilmesinin artik miimkiin olmadigina isaret etmektedir. Teknoloji ve ¢oklu kanal iliskisi, perakende
sektoriiniin dogal akigimi kokiinden degistirmektedir. Bu agidan is birligi ve yenilik¢ilik 6nem arz etmektedir ¢iinkii ¢oklu kanal vesilesiyle
yerlesmis kiralama, konsept ve yonetim anlayislar1 kirilmakta, gayrimenkul ve magazacilik teknolojiyle bulusarak yeni tipolojiler yaratmakta
ve sergi alanlariyla temas noktalari gibi yeni deneyimler ve yaklagimlar1 dogmaktadir. Kiiresel 6lgekte yasanan paradigma kaymasinin en bariz
orneklerinden olan ¢oklu kanal, Tirkiye’deki alisveris merkezleri ve perakendeciler i¢in de kritik bir esik olacaktir.

2.11. Toplam Deneyim Katma Degeri: Sergi Alam

Literatiir taramas1 sonucunda sergi alan1 yaklagiminin, ¢oklu kanal deneyiminin elzem bir fiziksel ¢iktisi olarak ele aliabilecegi goriilmiistiir.
Sergi alani, magazada sicak satis odaginin yerini ilgili perakendecinin markasini, triinlerini ve hizmetlerini sergileyebilecegi bir mecra
arayisina birakmasi ile ilgilidir. Bu arayis, tiiketiciler ile teknoloji destekli, uzun soluklu ve derin iligkiler kurabilmek i¢in magazalar1 bir
deneyim mecrasi olarak yeniden kurgulamay: gerektirmektedir. Gerek ¢evrimici perakendecilerin aligveris merkezlerinde magaza agmalari
gerekse de organize perakendecilerin magazacilik konseptlerini ve iliskilerini yeni doneme adapte etmeleri seklinde zuhur edebilmektedir.
Aligveris merkezlerinin geleneksel platform anlayislarmin gegirmekte oldugu evrimde de sergi alani yaklagiminin etkisinin biyiik oldugu
goriilmektedir. Bununla baglantili olarak, sergi alanlari ile temas noktalar1 arasinda da anlamli bir iligki vardir. Bu gelismeler, aligveris merkezi
ve magazacilik mekanigi iizerinde ugtan uca bir etki yaratmaktadir ve ciro odag ile ilgili yeni soru isaretleri olusturmaktadir. Zira sergileme
istegi sicak satisa bir alternatif olarak 6nem kazandikga, spesifik magaza cirolarinin etkisi belli bir oranda azalacaktir.

2.12. Toplam Deneyim Katma Degeri: Temas Noktalar:

Temas noktalari, aligveris merkezi ve/veya magazalar ile tiiketici arasinda bir iligkinin cereyan ettigi tiim ¢evrimigi ve ¢evrimdisi mecralari
kapsamaktadir. Bu mecralar biitiiniinii tiiketici yolculugu baslig1 altinda toplamak da miimkiindiir. Bu da sosyal medya hesaplari, aligveris
merkezi otoparki veya magazalardaki Uiriin raflar1 gibi aslinda birbirini tamamlayan adimlarin biitiinciil bir yaklagimla ortaya koyulmasini
zaruri kilmaktadir. Bulgular incelendiginde, temas noktalarini hedef kitle istek ve ihtiyaglarma gore eksiksiz ve etkili bir sekilde tesis ve
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muhafaza edebilmek i¢in konsept gelistirme adiminin gerekli oldugu goriilmiistiir. Burada konseptin estetik ve islevselligi birlestirici yani 6ne
¢ikmaktadir. Bir diger bulgu da her bir bireyin 6zgiin bir tiiketici yolcugu beklentisi ve sekli oldugudur. Isbu bireysel bazdaki beklentiler,
konsept tasarimi noktasinda detayci yaklasimin ne kadar énemli oldugunu géstermektedir. Temas noktalari, finansal hedefler igin oldugu kadar,
markalasma anlaminda da etkin bir degisken olarak 6ne ¢ikmaktadir.

3. ORNEK KiRALAMA KONTROL SAYFASI

Aragtirma sonucunda, Tiirkiye aligveris merkezi sektoriinde gelismis ve genisletilmis bir kiralayan-kiraci iliskisi kurulabilmesi i¢in dikkat
edilmesi tavsiye edilen ve genel faktorler, proje arzi katma degeri ve toplam deneyim katma degeri basliklar1 altinda toplanan on iki adet
alternatif degisken tespit edilmistir. Bu degiskenlerin birbirleriyle farkli oranlarda bagintili olduklari goriisii de baskindir. Bu dogrultuda, eldeki
degiskenleri yansitacak bir kiralama kontrol sayfas1 6rnegi olusturulmustur (“Sekil 1”°). Kiralama goriismeleri sirasinda namzet kiracinin goriis
ve bilgilerini yansitacak sekilde doldurulmasi 6ngériilen igsbu kontrol sayfasi; (1) stratejik bir bilgi havuzu yaratmakta ve paylasmakta, (2)
teknolojik bir biitiinsellige ve ¢oklu kanal deneyimine atif yapmakta, (3) aligveris merkezi ve namzet kiraci arasindaki uyum seviyesini
incelemekte, (4) sorumlu kisileri belirleyerek paydaslik zeminini gliclendirmekte, (5) konsept gelistirme ve kiralama siiregleri i¢in destekleyici
olmakta, (6) marka, proje ve magaza yonetimi ve pazarlama konularina atif yapmakta ve (7) sergi alamyla temas noktalar1 gibi yenilikgi
yaklasimlar hakkinda harekete gegmekte taraflara yardimet olacaktir. Isbu galismanin bir araya topladigi bulgular, ortaya koydugu alternatif
degiskenler ve sundugu 6rnek kontrol sayfasi sayesinde, farkli anlayislara sahip projeler ve perakendeciler, sektor geneliyle ve/veya spesifik
paydaslariyla ilgili kendi stratejik ¢ikarimlarini daha verimli bir sekilde yapabileceklerdir. Bu dogrultuda kendilerine has kontrol sayfalari
olusturmak i¢in de bir altliga sahip olacaklardir. Boylece taraflar arasindaki iliskinin ciro ve sdzlesme dongiisiine sikismamasi yolunda bir
adim atilmig olacaktir.

Sekil 1. Ornek Kiralama Kontrol Sayfasi

Proje Adi:
Marka Adi: Markanin ve Projenin Hedef Kitlelerinin Uyumu
Marka Bransi: | Kotii | Orta | Iyi I
Projede Gormek istedigi Marka ve Branslar: Proje Lokasyonunun Marka ile Uyumu

| Kotil | Orta | yi |
Projede Gormek istedigi Diger Fonksiyonlar: Proje Konseptinin Marka ile Uyumu

| Kotil | Orta | Tyi |
is Birligi icin Irtibat Kisileri Markanin Uzun Vadeli Hedefleri
Teknik ve Saha AVM... Marka... Finansal hedefler, biiyiime
Konsept stratejisi, biiyiime alanlari,
Kiralama teknoloyji, tiriin ve hizmetler,
Yénetim tiiketiciye erigim ve iligkiler
Magaza Konsepti Bilgileri AVM ile Ortiisme Beklentisi
Coklu Kanal cevrimigi ve ¢evrimdigi iliskisi hakkinda proje ongériileri
Sergi Alani satis odagi ve deneyim sunma arasindaki iliski
Temas Noktalar1 | tiim mecralardaki temas noktalart ve AVM iliskisi
Ortak Pazarlama Yaklasim Fikirleri Yonetimden Diger Beklentiler
Cevrimigi.... Proje igi...

4.  KISITLAMALAR VE GELECEK ARASTIRMALAR

Tiirkiye aligveris merkezi sektoriindeki kiralayan-kiracr iligkilerini gelistirmekte kullanilabilecek on iki degisken tespit edilmis ve 6zetlenmis
olsa dahi, isbu galismanin bazi kisitlamalari bulunmaktadir. Ornegin, tespit edilen degiskenler igin bir mali karsilik arastirmasi yapilmas
yerinde olacaktir. Zira uzun vadede mevcut ciro-sozlesme dongiisiinii degistirmek igin ortaya bu karsiligi koymak gerekecektir. Dolayisiyla,
sektor temsilcilerinin girdilerini de ihtiva edecek ve gesitli katsayilara dayanacak sayisal bir model, igbu ¢aligmanin ikinci adimi olarak ele
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alinabilir. Boyle bir model, farkl 6zelliklere sahip aligveris merkezlerinin ve perakendecilerin degisken hedeflerini de 6ngorebilmelidir. Zira
semt 6lgegindeki bir aligveris merkezi ile bolgesel bir aligveris merkezinin veyahut ¢apa bir zincir magaza ile yerel bir perakendecinin, tespit
edilen degiskenler ile iliskisi birbirlerinden ziyadesiyle farkli olacaktir. Ikinci kisitlama ise sektdr temsilcilerinin degisim noktasindaki bilgi ve
istek seviyeleridir. Paydaglk kiiltiiriiniin olusturulmasina ve stratejik bakis agilarmin gelistirilmesine engel olan bunun gibi unsurlarm tespiti
ve iyilestirilmesi i¢in kapsaml kalitatif aragtirmalar yapilmasi yerinde olacaktir. Bu iki alanda ortaya koyulacak akademi ve 6zel sektor is
birligi, gelecek ¢aligmalar igin de 6nemli bir kilometre tas1 olacaktir.

5. SONUC

Tirkiye aligveris merkezi sektorii zaman igerisinde biiyiik bir ekosisteme evirilmeyi bagarmis olsa dahi, sektoriin temel finansal dayanagini
olusturan kiralayan-kiraci iliskileri gorece kisir bir gergevede degerlendirilmeye devam etmistir. Ciro performansina ve kira sozlesmelerine
odakli bu yaklagim gerek mevcut makroekonomik konulardan gerekse de kiiresel gelismelerden negatif yonde etkilenmektedir. Bu sebeple,
kiralayan-kiracr iligkilerini yeniden kurgulama gereksinimi dogmaktadir. Isbu ¢alisma, yeni kurguda kullanilabilecek alternatif degiskenleri
tespit etmeyi amaclamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda kapsamli bir literatiir taramasi gergeklestirilmis ve genel faktorler (bilgi merkezlilik,
teknoloji, paydaslik), proje arzi katma degeri (lokasyon, konsept, yonetim, kiralama ve uyum) ve toplam deneyim katma degeri (marka, ¢coklu
kanal, sergi alan1 ve temas noktalar1) ana basliklar1 altinda on iki degiskene ulasilmistir. Akabinde de tespit edilen bu degiskenler, eldeki
bulgular 15181nda pratik bir gekilde agiklanmstir. Bu degiskenleri yansitan ve her paydasin kendi 6zgiin kontrol formunu olustururken referans
olarak kullanabilecegi drnek bir kiralama kontrol formu da olusturulmustur. Bu degiskenler sadece daha gelismis ve genisletilmis bir kiralayan-
kirac is birligi i¢in degil, aligveris merkezi yatirimeilar ve perakendecilerin, marka, proje, magaza, iiriin ve hizmetlerini yeni doneme tagimalari
i¢in de kullanilabilecektir.
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