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OZET

Alwveris kiiltirii tarihsel sitirecte farkli mekansal diizlemlerde var olmustur. Zaman igerisinde yagam sartlari,
toplum ve kiiltiirel degerlerdeki degisimler tiiketim olgusunun da farklilasmasina dolayisiyla; aligveris
mekanlarinda da degigimlerin meydana gelmesine yol ag¢mistir. Bu baglamda aligveris eylemi giiniimiiz
sartlarinda farkl platformlarda var olmaktadir.

Gegmis donemlerde aligveris mekanlart ihtiyaca yonelik gerekliliklere erisimi saglayan mekanlar olurken,
giintimiiz sartlarinda bu mekanlar aligverisin étesinde sosyallesme ve bulusma alanlarina doniismekte; aligverig
eylemi ikinci planda kalmaktadwr. Alisveris eylemine zaman igerisinde teknoloji dahil olmus ve Covid-19 pandemi
siireci igerisinde sanal platformlardaki etkisi yogunlagmistir. Bu gelisme sonrasi giiniimiiz aligveris
mekanlarimin tasarimlart sorgulanmistir ve aligveris eyleminde temasin ve mekan sinwrlarinin olmadigr online
alwgveris platformlarima yonelim artmistir. Yasanan pandemi sonrast alisveris merkezlerinden alisveris eylemi
bazinda tamamen kopma goriilmemesine ragmen bu mekanlar daha ¢ok sosyallesme mekanlart olarak
kullanilmaya baslanmigtir. Alisveris eyleminde online platformlara yonelimdeki artis yapilan ¢alismalarda da
gozlemlenmektedir. Teknolojinin gelismesi ile online platformlarda aligveris de giinden giine gelismektedir.

Sanal gercgeklik ve metaverse kavramlar giiniimiizde iizerinde ¢okc¢a ¢alisilan, mevcut gercekligin tasindigi ayni
zamanda yaratilmig bir gercekligin olusturuldugu ortamlar olarak one ¢ikmaktadwrlar. Alisveris kiiltiirii de bu
platformlara tasinmaktadir. Sanal magazalarin avantaj ve dezavantajlart tartisilmakla birlikte bir¢ok meslek
grubunun bu platformlarda gerekliligi ortaya ¢ikmaktadwr. Mekan yaratma sanati olarak bilinen mimarlik bu
mesleklerden biri olarak one ¢ikmaktadir. Giiniimiizde bilinen markalarin ¢ogu bu mecralarda yatirimlar
yapmakta ve yatirimlarini giin gectikge gelistirmektedirler.

Calisma kapsaminda, segilen markalarin sanal platformlardaki mekan tasarimlarina mevcut tasarim
yaklagimlarimin yansiilip yansitilmadigr incelenmistir. Markalarin bu mekanlarmi tasarlarken sanal alemin
smwrsizligr icinde mimarlarin eylemleri ve yaklasimlar: incelenmistir. Sanal ortam ve gerceklik arasindaki
baglam farkli agilardan ele alinmis; karsilastirmali olarak incelenmistir. Gelecekte etkisinin ve kullanicisinin
artmasi beklenen sanal aligveris platformlarumn fiziksel ger¢eklikle arasindaki iligkinin kurgusu ve mimarin rolii
lizerine tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Aligveris, Tiiketim Mekanlari, Sanal Magazalar, Dijitallesme ve Mimarlik

SHIFTING PARADIGMS IN SHOPPING SPACES: FROM PHYSICAL

TO VIRTUAL SPACE
ABSTRACT
Shopping culture has existed in different spatial planes throughout history. Over time, changes in living conditions,
society, and cultural values have led to a shift in the phenomenon of consumption, and consequently, changes in
shopping venues. In this context, shopping today exists on different platforms.

While shopping venues in the past provided access to essential needs, today these spaces have evolved beyond
shopping into spaces for socializing and meeting, with shopping becoming secondary. Technology has gradually
become part of the shopping experience, and the impact of virtual platforms has intensified during the Covid-19
pandemic. Following this development, the designs of today's shopping venues have been questioned, and the trend
towards online shopping platforms, where contact and spatial boundaries are eliminated, has increased. While
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shopping malls haven't been completely abandoned since the pandemic, these spaces have begun to be used more
as socializing spaces. Studies have also observed an increase in the shift towards online platforms for shopping.
With the advancement of technology, online shopping is also evolving daily. The concepts of virtual reality and
the metaverse are currently being studied extensively, emerging as environments where existing reality is
simultaneously conveyed and a created reality is created. Shopping culture is also migrating to these platforms.
While the advantages and disadvantages of virtual stores are debated, the necessity of these platforms for many
professional groups is emerging. Architecture, known as the art of creating spaces, stands out as one such
profession. Many well-known brands today are investing in these platforms and expanding their investments daily.

This study examined whether current design approaches are reflected in the space designs of the selected brands’
virtual platforms. The actions and approaches of architects within the confines of the virtual world while designing
these spaces were examined. The context between virtual environments and reality was examined from different
perspectives and a comparative analysis was conducted. The relationship between virtual shopping platforms,
which are expected to increase in influence and user base in the future, and the role of the architect were discussed.

Keywords: Shopping, Consumption Spaces, Virtual Stores, Digitalization and Architecture

EXTENDED SUMMARY

Research Problem

With the development of digital technologies, shopping culture and consumer behavior are undergoing
a radical transformation. Physical stores are evolving from mere sales areas into experience-oriented
spaces, while brands are simultaneously creating new store typologies in virtual environments such as
the metaverse. This transformation blurs the lines between the future of spatial design, the role of the
architect, and how new forms of experience are established at the intersection of the real and the virtual.
This study addresses the problem of how this transformation is reflected in the design of shopping

spaces.
Research Questions
-How does digitalization impact the design approach and user experience of physical shopping spaces?

-In what ways do brands' store designs on metaverse and other virtual platforms differ from the spatial

design of physical stores?
-How does the digital transformation process redefine the architect's role in design?

-Does a new "hybrid" spatial typology emerge when physical and virtual store designs are considered

together?
Literature Review
This study examines the effects of digitalization on consumer culture and spatial experience from a

multi-dimensional perspective. The transition from traditional shopping mall-based consumption
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models to an experience economy is transforming user expectations and reproducing the act of
consumption within a more interactive, sensory, and personalized structure. In this context, space is
redefined not merely by its physical presence, but as a hybrid practice integrated with digital interfaces,
virtual interaction forms, and online platforms. The rise of VR/AR-based applications and metaverse-
focused infrastructures extends spatial perception beyond physical boundaries, adding multiple layers
of simultaneous complexity to the spatial experience. This transformation also expands the professional
role of the architect beyond spatial organization to include areas of expertise such as data-driven user
experience management, interactive design decisions, and the design of digital environments. However,
the existing literature shows a limited number of studies that comprehensively and comparatively
evaluate the spatial characteristics of figital store spaces and the innovations they offer in terms of user

experience. This constitutes the unique methodological and theoretical contribution of this study.
Methodology

This study adopts a qualitative research approach that comparatively examines both physical and virtual
store applications in order to evaluate the impact of the digitalization process on shopping spaces within

the framework of a hybrid design concept.
Brand Selection and Scope of Study,

The main reason for choosing Nike, Gucci, Balenciaga, Victoria’s Secret, and LC Waikiki for this
research is that these brands, despite appealing to different economic segments (luxury, mid-range, and
accessible fashion), have developed strong and distinct strategies in both physical and digital store
design. Brands like Nike and Balenciaga are pioneers in technology-supported user experience
applications, while Gucci represents the metaverse-based experience economy in the luxury segment.
Victoria’s Secret provides a strong example of a sensory-focused thematic strategy in its physical stores,
and LC Waikiki offers a comparative opportunity in terms of accessibility to a wide audience and
evolving digital infrastructure policies. This diversity has made it possible to evaluate design approaches

related to figital store spaces within the context of different brand typologies.

Analysis Criteria,

The selected brands were examined according to the following spatial and experiential design criteria:
-Design approach

-Spatial arrangement and scenario

-Theme and atmosphere

-Visual identity
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-Accessibility and navigation
-User experience
-Technology integration

These criteria were structured to understand the integrated relationship between the physical and digital

dimensions of the figittal design paradigm.

Data Collection Method and Evaluation Process,

The research utilized:

-Web-based virtual store observations

-Analysis of plan, photographic, and design data from physical stores

-Official statements from brands, sectoral reports, and current academic literatiire as sources.

Information obtained from various data sources was systematically tabulated according to the
determined analysis criteria; the evolving principles of figittal spatial design were interpreted through

similarities and differences between brands.
Results and Conclusions

The analysis results show that digitalization is driving shopping spaces not only through a technical
transformation but also through a radical restructuring of spatial meaning-making. Firstly, with the
centrality of an experience-oriented design approach, physical stores are transforming beyond product
display into staging spaces that integrate the visitor with the brand's identity. The use of sensory design
elements strengthens the emotional connection between the user and the space; the store becomes a
symbolic encounter space related to the brand's lifestyle. Secondly, virtual spaces eliminate physical
limitations, highlighting qualities such as flexibility, scalability, and personalization. Metaverse-based
store configurations generate scenarios that can vary according to different user profiles and enable a
new understanding of spatial aesthetics. Thus, the act of shopping ceases to be a process requiring spatial
presence and transforms into an accessible and multi-layered digital experience space. Thirdly, this
transformation redefines the scope of the architectural profession; the architect evolves into not only the
designer of physical form but also the designer of data flows, digital interactions, and user-oriented
interface design. The architect's area of responsibility is expanding to include continuously updated
experience design based on the digital tracking and analysis of user behavior. When all these findings
are considered together, it is clear that the figittal store typology is becoming increasingly prominent in

both theoretical and practical terms; a new spatial paradigm is forming at the intersection of the physical
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and the virtual. This paradigm redefines the shopping spaces of the future as a hybrid spatial whole

where multiple layers of simultaneous experiences exist.

1. GIRIS

Temel anlamiyla aligveris bireylerin ihtiyaglar1 dogrultusunda eksiklikleri gidermek i¢in kendisinde
olmayani bir bagkasindan temin etmesi eylemine verilen isimdir. TDK’ye gore de aligveris carsi, pazar,
magaza gibi yerlerden ihtiya¢ duyulan seylerin satin alinmasi eylemidir (URL1). Giiniimiizde aligveris

eylemi degisen toplumsal siirecler ve gelisen teknolojinin etkisiyle tiiketim kavramina doniismektedir

(Ozcan E, s.1, 2022). Insanlar i¢in aligveris ihtiyaglarin 6tesinde bir zevk ve ugrasi kaynagi olmaktadir.

Aligverisin tarihsel siire¢ i¢erisinde ihtiyag¢ temelli bir eylem olmanin 6tesine gegmis oldugu ve kapitalist
sistemin etkisinde sosyal bir istek, bir arzu bi¢cimine doniistiigii goriilmektedir. Eylemdeki bu degisimler
ekonomik baglam diginda sosyal ve mekansal anlamlarda da degisimlere yol agmistir (Baudrillard,
2002). Magaza, carst gibi mekanlarda gergeklesen aligveris eylemindeki degisimler bu mekanlara da
etki etmekte, mekansal anlamda da degisikliklere yol agmaktadir. Tiiketim kavrami tiiketim mekanlarin
ayn1 zamanda etkilesimli oldugu kent mekanlar1 ve sehri sekillendiren giliglerden biridir (Fine, B.,
Heasman, M., & Wright, J. (1995). Ge¢misten gilinlimiize kadar devletlerin yasam bicimleri, kiiltiirel
yansimalar aligveris mekanlarini da sekillendirmektedir. Alisveris mekanlar erisimin kolay oldugu kent
merkezlerinde konumlanmis; bazen de kent merkezlerinin kaymalarina yol agmiglardir. Niifusun artmasi
kent yogunlugunun da artmasina neden olmaktadir. Niifusun artmasinin da etkisiyle aligveris mekanlari
geleneksel anlamiyla pazarlarda ve ¢arsilarda ihtiyag gidermenin Gtesine gegmis; aligveris merkezi adi
altinda sosyallesmelere imkan taniyan, kamusal ve ticari mekanlari bir arada i¢ceren kompleks sistemler
haline doniismeye baslamistir (Zukin, 2004). Eskiden cadde iizerinde konumlanan genellikle tek katl
diikkanlarm yerini AVM’ler almaktadir. AVM olarak adlandirilan aligveris mekanlarinda birgok
kategoride magaza bir cat1 altinda toplanmaktadir. Markalar bu merkezlerde kendi tasarim kararlari
odaginda magazalarini tasarlayabilmektedirler. Ancak teknolojinin giinden giline gelismesiyle ise
internet kesfedilmis ve aligveris eylemi yalnizca fiziksel boyutta kalmamis, sanal platformlara
taginmistir. Bu baglamda cografi ve mekansal sinirlar ortadan kaldirilmistir. Bu platformun insanlarin
giivenini kazanmasi zaman almistir. 2019 yilinda yasanan Covid-19 pandemisinde gerceklesen
kisitlamalar ve tedirginlik durumu insanlarn saglik agisindan daha giivenli bulduklar1 online aligveris
platformlarina  yonelmistir. Covid-19 pandemisi aligveris eyleminin sanal platformlarda
yaygimlagmasina etki etmistir. Pandemi oncesi kullanicilarin giiven problemi gibi nedenlerden &tiirii
bagvurmadigi online aligveris bu donemde giliven kazanmis ayn1 zamanda sosyallesme amaglh da
kullanilan deneyim eylemine doniismiistiir (Carmona, 2021.) Mekansal anlamda da bir insaat siirecinin
olmamas1 hiza ayak uydurmayi kolaylastirmistir. Bu durum yalmizca aligveris yapanlar1 degil,

isletmeleri de bu platformlarda ticaret yapmaya siiriiklemistir. Aligveris mekanlarinin doniisiimii ve
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sosyal platformlara tasinmast ile fiziki mekansallagsmalar da boylece sorgulanmistir (Carmona, 2021).
Ihtiyag dig1 tiikketim eylemi online platformlar ile hiz kazanmistir. Uretimin hizlanmasim saglayan
teknoloji tiiketimin de hiz kazanmasini saglamaktadir (Baudrillard, 2002, s.772). Covid-19 pandemisi
siirecinde aligveris merkezlerinde de mekansal diizenlemelere gidilmesine sebebiyet vermistir. Bu siire¢
icerisinde aligveris merkezlerinde acik ve yari acik mekan tasarimlarinin 6nemi ortaya ¢ikmuis,

AVM’lerde bu talepler dogrultusunda mekansal diizenlemeler yapilmistir (Uzun, 2008).

Covid-19 sonrast mali krizler sonucu bir¢ok isletme kapanmak zorunda kalmistir ve magazalardaki
azalmalar AVM’lerin geleceginin sorgulanmasina neden olmustur (Lin, 2021). Ancak AVM’ler
yalnizca ticari anlamdaki tiiketimin gerceklestirildigi mekanlar olmamaktadirlar. Ticari baglamdaki
tilketimin disinda sosyallesmenin de gerceklestirildi§i mekanlar olarak giiniimiizde bu talepler
dogrultusunda tasarlanmaya calisilmaktadirlar. Bu nedenle pandemi sonrasi AVM’lerde yar1 agik ve
acik mekansal gerekliliklerin ortaya ciktigi goriilmektedir (Zukin, 2004, akt. Uzun, 2008). Yalnizca
aligveris amaciyla gidilmeyen aligveris merkezlerinde sosyallesmeye imkan tantyan farkli mekanlarin
gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Bu gereklilikler AVM tasarimlarinda farkli iceriklerde mekanlarin

yaratilmasina ve AVM tasarim kararlarinda degisikliklere zemin hazirlamistir.

Fiziksel aligveris mekanlarinda yeni mekansal gerekliliklere ihtiyag duyulurken aligveris kavrami
mekansal sinirlarin 6tesinde ilerlemeye de devam etmektedir. Aligveris eylemini sanal platformlara
tagityan en onemli etken internettir. NET olarak da isimlendirilen, genellikle iicretsiz erigimlere izin
veren internetin gelismesi ve yayilmasi bazi sinirlart kaldirmig ve birgok platforma erisime imkan
tammustir (Dennis M., 2019). Internetteki bu hizli gelisim aligveris eylemlerine de yansimustir. flk
giivenlikli online aligveris 1994 yilinda gerceklestirilmistir. Amazon adi verilen ilk aligveris sitesi 1994
yilinda Jeff Bezos tarafindan kurulmustur (Laudon, K. C., & Traver, C. G. (2022). Bununla birlikte
aligveris online platformlarda gerceklestirilebilen bir eylem olmustur. Covid-19 siirecinde giiven
kazanarak gelisen online aligveris siireci her gecen giin gelismistir. Bu gelismelerle birlikte aligveris
eylemi online platformlarda siparis olusturmanin da otesine gecilmis ve sanal magazacilik donemine
adim atilmugtir. Sanal alemde ilk perakende giyim magazasi agan marka ise H&M olmustur. H&M bu
magazay1 ‘CEEK CITY’ evreninde kurmustur (Sekil.1). Sonrasinda Nike, Zara gibi markalar bu evrende

yerlerini almaya devam etmistir (Immersive Learning News, 2022)
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Sekil 1. (URL 15)

Sanal magazalar fiziksel magaza tasarim prensiplerini tamamen gdz ardi etmeden tasarlanmaktadirlar.
Mekansal tasarim anlaminda magazalarin belirli yaklagimlarini yansitmaktadirlar; ancak dijitallesmenin
verdigi sinirsizlik ile birlikte bazi farklilagmalar dikkat ¢ekmektedir. Sanal platformlarda magaza
yatirmmlart  kullanicillarim  aligverisin - 6tesinde mekansal deneyimler yasamasini ve buralarda
sosyallesmesini de hedeflemektedirler (Pamuk, 2022). Kullanicilar sanal magazalarda oyunlar
oynayabilmekte, defilelere katilabilmekte, alisveris deneyimini siirdiirebilmekte ve c¢evrimici olarak
sosyallesebilmektedirler. Fiziksel magazalardan farkli olarak bu eylemleri deneyimlemek isteyen
kullanicilar sanal magazalara ilgi gostermektedirler. Heniiz gelismekte olan bu sistemde soru isaretleri
devam etmekle birlikte bir¢ok markanin burada yatinm yaptig1 da goriilmektedir (URL2, Pamuk E.,
2022).

Aligveris insanin ihtiyaglari dogrultusunda var olusundan beri gergeklestirdigi bir eylemdir. Bu eylem
yillar boyunca teknoloji gibi faktorlerin gelismesiyle sekillenmistir ve bununla birlikte farkli mekansal
diizlemlerde var olmustur, olmaya devam etmektedir. Mekansal degisim ve gelisimler tasarimcilarin da
gorevlerinde farklilagmalarin olmasina sebebiyet vermektedir. Bu baglamda ¢aligmada fiziksel ve sanal
aligveris mekanlariin tasarim yaklasimlarini irdelemek ve bu baglamda mimarin roliinii aragtirmak
amaglanmistir. Bu amag¢ kapsaminda aligveris eyleminin fiziksel ve sanal magazalar kapsaminda,
mekansal yansimalari, farkli platformlarda nasil var olduklar1 ve marka tasarimlarinin bu platformlarda
nasil sekillendigi incelenmistir. Segilen orneklem kiimelerinin tablolastirilan analizleri {izerinden

caligma yiiriitilmiistiir.

2. YONTEM

Caligmanin temel amaci aligveris kiiltiiriindeki degisimlerin ve gelismelerin incelenmesi ve siireg
icerisinde mekanlara nasil yansidigin irdelemektir. Ayrica aligveris mekanlarinda markalarin kimlik
yansitma yontemleri, tasarim yaklasimlarmin, fiziksel ve sanal gerceklik arasinda nasil kurgulandigim
irdelemek amaglanmigtir. Bunlarin yaninda tasarimcilarin bu siiregteki roliinii arastirmak da
amaglanmistir. Bu amaglar dogrultusunda aligveris kavram ve kiiltiiriniin yillar i¢erisindeki degisiminin

literatiir taramasi teknigiyle incelenmesi, secgilen markalarin fiziksel ve sanal magaza tasarimlarinin
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kargilagtirilmasi, gelecekte sanal ve gergekligin etkilesiminin nasil sekillenebilecegini tartigmak
hedeflenmistir. Belirlenen hedefler kapsaminda yontem olarak nitel aragtirma yontemlerinden betimsel

analiz, gézlem ve icerik analizi teknikleri kullanilmasina karar verilmistir ve ¢alisma ilerletilmistir.

Nitel arastirma, ele aldig1 probleme sorgulayici, yorumlayict ve problemin temelini anlama ugrast
icindedir (Guba ve Lincoln, 1994; Klenke, 2016). Bilinen veya 6nceden fark edilmemis problemlerin
ortaya cikarilmasina, gercekei bir sekilde ele alinmasina yonelik bir siireci ifade etmektedir (Seale,

1999). Betimsel analiz, icerik analizi, gozlem analizi bu arastirma teknigi kapsamina girmektedir.

Betimsel analiz, bulgular arasi neden-sonug¢ iligkisinin kurulmasi ve benzerlik, farklilik gibi
karsilagtirmalarin yapilmasi yontemidir (Seixas, B. V., Smith, N., & Mitton, C. (2018). Verilerin
anlasilir ve yorumlanabilir sekilde sunulmasini saglar. Betimsel analiz yontemi ile secilen markalarin
fiziksel ve sanal magaza tasarimlari, gorsel belgeler, video igerikleri, resmi marka agiklamalari, web

siteleri ve metaverse deneyim platformlari lizerinden incelenmistir.

Gozlem analizi yontemi herhangi bir ortam veya durumda katilimci- kullanicilarn tutum ve
davraniglarini, arastirilan konunun boyutunu tanimlamak i¢in kullanilan bir analiz yontemidir
(Bengtsson, 2016; Crabtree ve Miller, 1999; Fossey vd., 2002). Bu yontem ile mevcut fiziksel
magazalarin kimlik yansitma big¢imleri, tasarim yaklagimlari, kullanilan yap1 malzemeleri gibi bilesenler

ve kullanici etkilesimleri incelenmistir.

Icerik analizi nesnel, dl¢iilebilir verilerin sistematik ve nesnel bir bigimde incelenebilmesi amaciyla
kategorize edildigi analiz teknigidir (Metin ve Unal, 2022). Icerik analizi yéntemiyle de markalarin
dijital ortamlarda verdikleri mesajlar, etkilesim 6geleri, kullanilan gorseller vb. analiz edilmistir. Bu
iceriklerle yansitilmak istenenler, markanin kullaniciya sundugu dijital deneyim analiz edilmistir ve bu
verilerle aligveris kiiltiiriiniin zaman igerisinde ve teknolojinin gelismesiyle nasil evrildigi, bunun
mekansal yansimalarini irdelemek amaciyla fiziksel ve sanal magaza ortamlar1 karsilastirmali olarak

incelenmistir.

Orneklem kiimesi olarak fiziksel magazalarinda belirli tasarim yaklagimlarina sahip ayni zamanda sanal
platformlarda da ilk yatirim ve tasarim adimlarini atmis ve uluslararasi Olgekte aktif olan markalar

secilmistir. Bu markalar ‘Nike, Gucci, LCW, Victoria Secret ve Balanciaga’dir.

Secilen markalarin analizlerini yaparken yapilan siniflamada Géniilal’m (2022) “Marka Iletisimi
Acisindan Yeni Bir Kanal Olarak Metaverse” isimli arastirmasi ve bu konudaki benzer ¢alismalardan
yararlanilmistir. Ayni zamanda hem fiziksel magazalarin hem de sanal platform magazalarinin web
siteleri, tanitim filmleri, raporlar1 ve bu magazalar hakkinda ¢ikan haberler veri olarak degerlendirilmis
ve incelenmistir. Tasarim yaklagimlarinin analizi i¢in yine bu markalarin magaza gorselleri, tanitim

igerikleri, mekansal diizenlemeleri, renk iligkileri, kullanici deneyim ve etkilesimleri de incelenmistir.
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Elde edilen veriler ve incelenen literatiir araciligiyla markalarin “tasarim yaklagimi, mekansal kurgu,
tema ve atmosfer, gorsel tasarim, erisim, deneyim, teknoloji kullanimi1” bagliklar1 altinda karsilastirmali
analizleri yapilmistir. Calismanin son asamasinda, gelecekte gerceklik ve sanal arasindaki etkilesimin

nasil olabilecegi; aligveris kiiltiiri ve mekanlarinin nasil sekillenebilecegine dair tartismalar yapilmstir.

Calisma kapsaminda kullanilan analiz yontemleriyle elde edilen veriler dogrultusunda, dijitallesmenin
aligveris mekanlarindaki deneyimsel, tasarimsal ve mekénsal yansimalar1 ¢cok boyutlu olarak ortaya

konulmustur.

3. BULGULAR

Markalarin fiziksel ve sanal magazalari iizerinden ¢oziimlemeler dijital teknolojilerin sunum mecrasi
olmanin yani sira aligveris kiiltiiriinii, mimari temsil bigimlerini, kullanicti ve mekan iligkilerini
donistiirdiigiinii géstermektedir. Bulgular kisminda bu doniisiimiin marka kimligi, deneyim tasarimi,

mekansal kurgu ve teknoloji entegrasyonu gibi boyutlarinin agiklanmasi amaglanmaktadir.

Amaglar dogrultusunda ¢alisma kapsaminda segilerek incelenen Nike, Gucci, LCW, Victoria Secret ve
Balanciaga markalari metaverse platformlarinda magazacilik sektdriinde ilk yatirimi  yapan
markalardandirlar. Bu markalar aligveris kiiltiiriinii sanal mecralara tasimak i¢in ilk girisimleri yapan
isimlerdir. Giincel teknolojinin aligveris kiiltiiriine entegresi, aligveris deneyimini sanal diinyaya
tagimak, marka kimligini fiziksel diinyanin sinirlar1 disinda da temsil edebilmek, kisisellestirilebilir
deneyimlere imkan tanimak, bu platformlarda aligverisin Otesinde c¢esitli avatarlar araciligiyla
sosyallesebilmek gibi baz1 benzer hedefleri bulunmaktadir. Ayn1 zamanda bu markalar tasarim
stratejilerini degisik kurgular ile marka kimliklerini koruyarak iki ortamda da kullanici ile etkilesimde

kalmay1 hedeflemektedirler.

Bu dogrultuda markalarin kurgulari yontemde bahsedilen ve yapilan c¢alismada belirlenen basliklar

altinda incelenmistir.

e Tasarim Yaklasim

Markalarin fiziksel ve sanal magazalardaki tasarim yaklagimlar1 kendi kimliklerini yansitan stratejilerle
sekillenmektedir. Fiziksel ve sanal platformlarda yansitilmak istenen kriterler tasarim stratejileri ile

saglanabilmektedir.

Nike fiziksel magazalarinda fonksiyonellik ve dinamizmi 6n planda tutarken, sanal magazalarinda
kisisellestirilebilir interaktif deneyimleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Gucci fiziksel magazalarinda sanatsal
detaylar ve ihtisami 6ne ¢ikarmaktadir. Gucci sanal magazalarinda da benzer bir sekilde liiks ve sanatsal
detaylara odaklanmaktadir. LC Waikiki markas1 igin her iki platformda da sadelik ve erisilebilirlik
onemli iken sanal magazalarinda oyunlastirilmis bir aligveris deneyimi imkani1 sunmaktadir. Balanciaga

markasimin fiziksel magazalar1 endiistriyel tasarim yaklagimina sahipken dijital ortamda sade ve
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yenilik¢i bir yaklasim sergilemektedir Victoria Secret magazasi romantik ve ihtisam odaklidir. Sanal

ortamda bu yaklasimi daha ¢ok interaktif sergilerle yansitmaktadir. (Tablo.1, Sekil.2 )

Tablo 1. Markalarin fiziksel ve sanal magaza tasarim yaklagimlarinin karsilagtirmali analizi.

MARKA FiZIKSEL MAGAZA SANAL MAGAZA TASARIMI
TASARIMI

NIKE fonksiyonel, dinamik, modern,yenilik¢i interaktif, deneyimsel, oyunlastirilmis
mekan, kigisellestirmeye acgik

GUCCI likks, sanatsal, kiiltiirel yansimalar dijital sanat, interaktif, sanatsal ve lirik

LCW erigilebilir, sade, fonksiyonel oyunlastirilmis mekan, basit kullanim,

sade ve deneyimsel

BALANCIAGA minimalist, endiistriyel, deneysel yenilik¢i, interaktif, sade

VICTORIA'S romantik, kadinsi, ihtisamli interaktif, sanal, sunus odakli

SECRET

Sekil 2. Balenciaga, Nike, Gucci Magaza Tasarimlari (URL3,4,5)

e Mekansal Kurgu

Fiziksel bir yapinin veya dijital bir ortamin mekansal baglamda islevini, kullanic1 hareketlerini, i¢
mekan diizenini ve deneyim bigimlerini sekillendiren tasarim stratejisidir. Dijital ve fiziksel

magazalarda bu kurgu markanin hedef kitlesi, kimligi gibi faktorlerle farklilagsmaktadir.

Nike fiziksel magazalar1 da sade ve ferah bir diizen sunmaktadir. Sanal magazalarinda ise spor
temasini 6n planda tutan bir kurgusu mevcuttur. Nike fiziksel magazalarinda da dijitallesmeyi entegre
etmis deneyim alanlar1 ve aktivite simiilasyonlar1 kurgulamistir. Gucci fiziksel magazalarinda estetik,
sanat ve kiiltiir agirlikli tasarim yapmaktadir. Fiziksel magazalarinda VIP boliimlerle kigisellestirilmis
deneyimler sunmakta; dijital ortamlarda ise sahne tasarimi ve sergisel ve etkilesimli bir kurgu 6n
plandadir. Floransa’daki Gucci Garden magazasinda Gucci’nin fiziksel magaza tasarim kriterleri
yansitilmaktadir. Liiks tasarim, sanatsallik 6n plandadir (Pine ve Gilmore, 2019). Sanal platformda
Gucci Vault ve Roblox i¢indeki Gucci Town yer almaktadir. Dijital iiriin satis1 ve oyun araciligiyla
etkilesim saglayan bir konsept yaratilmistir (Gucci,2022). Dijital ortamda ihtisama ve deneyime
odaklanmaktadir. LC Waikiki, fiziksel magazalarinda fonksiyonelligi ve sirkiilasyonda konforu 6n
plana koymaktadir (Sekil.3). Sanal magazalarinda kategorize bir mekan kurgusuna yonelmektedir.
Balenciaga, fiziksel magazalarinda deneyim ve labirenti andiran bir kurguya sahipken, sanal

magazalarda sonsuzluk hissi veren katmanlagmalar ve 3D modellerle 6zgiin deneyim alanlarn
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sunmaktadir. Victoria’s Secret markasi butik tarzi ve gizlilik odakl bir fiziksel magaza kurgusuna
sahipken sanal ortamda defile ve interaktif sirkiilasyon ve gorsel zenginligi 6n planda tutmaktadir.
(Tablo.2)

Tablo 2. Markalarin fiziksel ve sanal magaza mekansal kurgularinin karsilagtirmali analizi.

MARKA FIZIKSEL MAGAZA SANAL MAGAZA TASARIMI
TASARIMI
NIKE ferah, sade, a¢ik ve kapali iiriin deneyim spor temalartyla kurgulanmis mekanlar
mekanlari, aktivite simiilasyonlari
GUCCI VIP boliimler, 6zel sergi alanlari, interaktif lirin deneyimleri, ihtisami
showroom tarzi mekanlar yansitan mekanlar
LCW iiriin odakli, fonksiyonel, rahat basit arayiiz ve mekansal kurgu,
sirkiilasyona imkan taniyan mekanlar kategorize edilmis mekanlar
BALANCIAGA deneyimsel, labirente benzer sonsuzluk hissi, dijital katmanlagma ve
3d modeller

VICTORIA'S Butige benzer mekansallasma, gizlilik dijital defile alanlari, interaktif
SECRET odakl1 alanlar sirkiilasyon

Sekil 3. LCW Markasi Sanal ve Fiziksel Magazalari (URL 6,7)

e Tema ve Atmosfer

Markalarin magazalarinda olusturdugu duygusal, duyusal ve kavramsal ¢erceveyi ifade eder.
Fiziksel ve sanal magazalarda aktarilan bu atmosfer; 151k, renk, malzeme dili, ses gibi

bilesenler lizerinden marka kimligini yansitir.

Nike fiziksel magazalarini sportif, dinamik bir atmosfer ile planlamistir. Bu planlamaya
ornek deneyimine teknoloji entegre ederken mekansal olarak da acik plan yapisina sahip,
sirkiilasyonu kolaylastiran katli bir yapidadir. (Creswell, 2018) sanal alemde de ‘Swoosh’
platformu ile dijital koleksiyon olusturma NFT ile tiriinlerle etkilesim kurma ve avatarlar
araciliryla spor aktivitelerine katilma imkan1 sunmaktadir (NIKE Lnc., 2022) (Sekil .4).
Gucci, fiziksel magazalarinda liiks ve kiiltiirel yansimalar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Sanal

magazalarinda da bu atmosfer sanatsal ve fantastik dgelerle desteklenmektedir. LC Waikiki
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markas1 fiziksel magazalarinda sicak bir aile atmosferini hedeflemektedir. Sanal
magazalarinda da aynmi sekilde erisilebilir bir deneyim ortami sunmaktadir. Balenciaga,
fiziksel magazalarinda sert ve soguk bir atmosfere sahiptir. Sanal magazalarinda da futuristik
ve deneysel bir atmosfer hakimdir. Victoria Secret, fiziksel magazalarinda kadinsi, feminen
bir atmosfer yaratmaktadir. Pembe tonlar, los aydinlatmalar, liikks mobilyalar tasarimda 6n
plandadir. Dijital platformda sanal defileler 6n plana ¢ikmaktadir. Avatar teknolojisi ve sanal

modeller ile feminen tasarimlar1 6n planda tutar (Marketing-Interactive, 2022) (Tablo.3).

Tablo 3. Markalarin fiziksel ve sanal magaza tema ve atmosferlerinin kargilastirmali analizi.

MARKA FiZIKSEL MAGAZA SANAL MAGAZA TASARIMI
TASARIMI
NIKE hareket, spor, enerjik ve dinamik atmosfer dijital spor mekanlari, hareket ve hiz
GUCCI liks, kiiltiir yansimalari, sanatsal ve zarif sanatsal, fantastik ve liikks atmosfer
atmosfer
LCW sicak, aile dostu ve ulasilabilir renkli, oyunvari, erigilebilir
BALANCIAGA soguk, sert, endiistriyel ve deneysel futuristik, deneysel, sade
VICTORIA'S romantik, feminen fantastik, dingin, feminen
SECRET

Sekil 4. Nike Magazasina Ait Fiziksel ve Sanal Magazalar (URL 4,8)

e Gorsel Tasarim

Bir markanin kimligini gorsel oOgeler yardimiyla yansitmak i¢in kullanilan bilesenleri

kapsamaktadir. Fiziksel ve sanal ortamlarda markanin algisini sekillendirmektedir.

Nike led aydinlatmalar, modern yapi malzemeleri gibi elemanlarla fiziksel magazalarinda
dinamik bir goriiniim yakalarken; sanal magazalarinda avatar ve oyunlastirilmis tasarimlarla
etkilesimli bir kurgu yaratmaktadir. Gucci, fiziksel magazalarinda mermer ve gold detaylar
kullanarak ihtisam ve liiksii vurgulamaktadir. Sanal magazalarinda da liiks grafikler ve
interaktif {irlin sergileme ogeleriyle c¢izgiyi siirdiirmektedir (Sekil.5). LCW ‘nin fiziksel
magazalarinda erisilebilirlik ve fonksiyonellik 6n plandadir. Marka magazalar1 hedef kitleye

uygun, lrlinlerin 6n planda tutuldugu, sade yonlendirme ve aydinlik i¢ mekan sisteminde
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planlanmaktadir (LCW, 2023). Sanal platformda ise sade ve yine hizli erisilebilir bir arayiiz
bulunmaktadir. Mobil uygulama ve filtreleme sistemi basittir (Bayraktar, Dural, 2022).

Platform oyunlastirilmis bir aligveris deneyimi sunmay1 hedeflemektedir.

Balenciaga, magaza tasarimlarinda endiistriyel, soguk ve minimalist bir kurgu izlemektedir.
Paris Saint- Honore magazasi tamamlanmamig duvarlar, beton zemin ve goéz almayan
aydinlatma sistemiyle markanin konseptini yansitmaktadir (Creswell, 2021). Balanciaga sanal
ortamda Fornite ile isbirligi yapmaktadir. Dijital platformda da neon renklerin 6n planda oldugu

futuristik tasarimlar 6n plandadir.

Sanal ortamda da neon renkler ve daha fantastik mekansal kurgular yaratmaktadir. Victoria’s
Secret, pembe tonlu ve c¢ekici vitrinlerle fiziksel magazalarimi sekillendirmekte; sanal

magazalarinda da bu etkiyi sanal model ve defilelerle devam ettirmektedir (Tablo.4).

Tablo 4. Markalarin fiziksel ve sanal magaza gorsel tasarimlarinin karsilagtirmali analizi.

MARKA FiZIKSEL MAGAZA SANAL MAGAZA TASARIMI

TASARIMI

NIKE led 1s1iklandirmalar, grafikler, modern yap1 avatarlar, oyunlastirilmig tasarimlar
malzemeleri

GuUcCcClI sanatsal, mermer gold detaylar likks grafikler, interaktif iiriin sergileme

LCW fonksiyonel, renkli, sade anlagilir sade arayiiz, oyunlastirilmig

tasarimlar

BALANCIAGA beton ve metal malzemeler, minimal neon renk kullanimi, gorsel efektler
aydinlatma

VICTORIA'S pembe tonlar, ¢ekici vitrinler dijital defileler, sanal modeller

SECRET

Sekil 5. Gucci Fiziksel magazasi ve Sanal Magaza Afisi (URL 5,9)
e Erisim

Markanin {iriin ve hizmetlerine fiziksel ve sanal platformlar araciligiyla ulasiminin kolayligini
ifade etmektedir. Magazalarin fiziksel konumlar1 ve dijital araglarla erisim gibi genis bir alam

kapsamaktadir.
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Nike fiziksel aligverig mekanlarini aligveris merkezi, cadde magazalari gibi lokasyonlarda genis
bir erisim ag1 i¢erisinde kurgulamaktadir. Sanal ortamda da web tabanl1 yapi ile kiiresel ¢apta
bir erisim saglamaktadir. Gucci markas1 fiziksel magazalarini lilks ve seckin AVM’lerde
konumlandirmaktadir. Bdylece ulasilabilirligini miisteri profiline gore smirlandirmaktadir
(Sekil.6). Sanal magazalar1 ise sanal showroomlar aracilifiyla daha genis bir profile
ulagabilmektedir. LC Waikiki fiziksel magazalarim1 erisimi kolay lokasyonlarda
planlamaktadir, {iriin goriniirliigli 6n plandadir (LCW, 2023). Sanal magazalar1 da benzer
sekilde web tabanli kiiresel bir erisim sunmaktadir. Balenciaga, sinirli sayidaki magazalar ile
sinirlt bir miisteri erisimine sahipken sanal ortamda VR/AR destekli sistemlerle daha fazla
miisteri erisimine imkan tanimaktadir. Victoria’s Secret fiziksel magazalarim1 AVM butik

magazalar gibi konumlarda hizmete acarken; dijitalde global bir erisime imkan saglamaktadir.

(Tablo.5)

Tablo 5. Markalarin fiziksel ve sanal magaza erisim olanaklarinin karsilagtirmali analizi.

MARKA FiZIKSEL MAGAZA SANAL MAGAZA TASARIMI
TASARIMI

NIKE AVM, sehir magazalar1 vb. web tabanh global erigim
GUCCI likks lokasyonlar, seckin AVM'ler global erisim, sanal showroomlar
LCW kolayca erisilebilen magaza lokasyonlari web tabanli global erisim
BALANCIAGA az sayida butik ve 6zel magazalar erigilebilir, VR ve AR destekli erisim
VICTORIA'S secili AVM ve butik magazalar global erigim, sanal showroomlar
SECRET

Sekil 6. istanbul Malzete Piazza LC Waikiki, Nike Magazalari ve Nisantast Gucci Magazas1 (URL 11,12)
e Deneyim
Markanin miisterilere fiziksel ve sanal ortamlarda sundugu tiim anlar1 ve olanaklari

kapsamaktadir. Uriinleri deneyimlemeden kisisellestirilmis hizmetlere kadar genis bir alam

kapsamaktadir.

Nike fiziksel magazalarinda iiriin deneme alanlari, interaktif boliimlerle miisteriyi siirecte aktif

tutmay1 hedeflemektedir. Sanal magazalarinda oyunlastirma, kisisellestirilmis avatarlar, VR
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aracilifiyla deneyimi zenginlestirmektedir ( Sekil.7). Gucci fizikselde VIP hizmet ve sanatsal
bir atmosfer ile farklilasan bir deneyim sunmakta; sanalda ise hikaye temelli, interaktif iirlin
tanitimlariyla etkilesimli bir atmosfer yaratmaktadir. LC Waikiki markasi1 fiziksel aligveris
mekanlarinda hiz, erisilebilirlik ve akicilifi 6n planda tutarken; sanal magazalarinda
oyunlastirilmis bir aligveris deneyimi saglamaktadir. Balenciaga fiziksel magazalarinda 1s1k ve
ses oyunlariyla farkli bir atmosfer yaratmaktadir. Sanalda da Fortnite gibi oyun evleri i¢erisinde

farkli deneyim alanlar1 olusturmaktadir.

Victoria’s Secret fiziksel magazalarinda podyum hissiyati yaratmayi amaglamakta; sanal

platformda da dijital defileler ve iiriin deneyimleriyle etkiyi siirdiirmektedir (Tablo.6)

Tablo 6. Markalarin fiziksel ve sanal magaza deneyimlerinin karsilastirmali analizi.

MARKA FiZIKSEL MAGAZA SANAL MAGAZA TASARIMI
TASARIMI
NIKE iiriin deneme, magaza gezinme ve oyunlastirma, kisisellestirilmis avatar,
interaktif alanlar VR etkilesimleri
GUCCI VIP hizmet, sanatsal deneyim hikayesel, interaktif iiriin tanitimlari
LCW hizli aligveris, erigilebilir miisteri hizmeti, 3d magaza turu, oyunlastirilmis aligveris
hizli aligveris akisi deneyimi, AR ile iiriin deneme
BALANCIAGA minimalist, distopik mekanlarda ses ve Fortnite uygulamasi i¢inde deneyim
1s1kla atmosfer yaratimi alanlar1
VICTORIA'S podyum hissi, birebir danismanlik sanal defileler, sanal {irtin deneyimi
SECRET

-
()

Nike Virtual Dressing
Magic Mirror e

Sekil 7. Nike fiziksel interaktif deneme ekrani, Barcelona Nike Magazasi Deneme Kabini (URL 6, 10)
e Teknoloji Kullanimi

Markalarin fiziksel ve sanal platformlarda etkilesimi ve deneyimin kalitesini arttirmak amaciyla

sundugu dijital ara¢ ve sistemlerin tiimiinii ifade etmektedir.

Nike fiziksel magazalarinda dijital ekran, kasa gibi elemanlarla kullaniciya teknoloji destekli
bir aligveris deneyimi sunmaktadir. Sanal ortamda da VR, AR gibi algoritmalarla etkilesimli
bir aligveris deneyimi sunmaktadir Nike’in ‘Swoosh’ platformu, kullanicilarin dijital
koleksiyonlar yaratmalarmi, NFT tabanhi iriinlerle etkilesim kurmalarin1 ve avatarlar

aracilifiyla cesitli spor deneyimlerine katilmalarint miimkiin kilmaktadir (Nike Inc., 2022).
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Gucci fiziksel magazalarinda dijital entegre ve sanat enstalasyonlarinda teknolojiyi entegre
etmektedir. Sanalda da AR, VR ve ‘Gucci Live’ platformuyla dijital deneyimi One
cikarmaktadir (Sekil.8). LC Waikiki fizikselde dijital kasa, ve etiket sistemlerini kullanirken;
sanalda oyunlagtirilmig aligveris deneyimini 6n planda tutmaktadir sanal platformlarda
filtreleme sistemi kolaydir (Bayraktar, Dural, 2022). Balenciaga, fiziksel magazalarinda
sensorlii  sistemlerle yenilik¢i ¢oziimler iiretirken; sanal magazalarinda VR, AR ve
kisisellestirilmis algoritmalarla dijital bir deneyim sunar. Victoria’s Secret ise fiziksel
magazalarinda akilli ayna ve dijital kabin gibi teknoloji entegre iiriinler kullanirken; sanal
magazalarinda avatar teknolojisi ve dijital defilelerle yenilik¢i bir deneyim sunmaktadir

(Tablo.7).

Tablo 7. Markalarn fiziksel ve sanal magaza teknoloji kullanimlarinin karsilagtirmali analizi.

MARKA FIZIKSEL MAGAZA SANAL MAGAZA TASARIMI
TASARIMI

NIKE dijital kasalar ve ekranlar, spor verisi VR, AR kisisellestirilebilen algoritmalar
Olctimleri

GUCCI dijital entegre sanat enstalasyonlari AR, VR, Gucci Live platformu

LCW dijital kasa ve ekranlar, dijital etiket Oneri motorlari, oyunlastirilmig aligveris
denemeleri deneyimi

BALANCIAGA led sistemler, sensor destekli vitrinler VR, AR kisisellestirilebilen algoritmalar

VICTORIA'S akilli ayna ve dijital kabin deneyimi avatar teknolojisi, sanal defile

SECRET

Sekil 8. Gucci Markasina Ait Dijital Uriin Deneme Uygulamasi, Nike Markasina Ait Magaza Teknoloji Entegre
Mekan Tasarimi (URL 13,14)

Genel anlamda metaverse ortami marka iletisimi agisindan yeni bir platform olarak ortaya
cikmakta ve fiziksel ve dijital ortamlarin etkilesimli oldugu hibrit bir deneyimi ortaya
koymaktadir. Markalar fiziksel magazalarindaki temel tasarim ve satig politikasina dair
kararlar1 sanal ortamlara da tasimaya c¢alismaktadirlar. Calismada incelenen Ornekler
araciliglyla markalarin metaverse ortaminda kurduklar1 magazalarin tiiketicilerle daha

etkilesimli, kisisellestirilmis bir deneyim sunduklar1 goriilmektedir.
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4. SONUC

Pandemi sonrasi giiven kazanan sanal magazalar zaman sinirinin aligveris platformunda kalkmasin
saglamistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte de sanal aligveris mekanlari deneyim mekanlarina
doniistiiriilmeye baglanmigtir (PwC, 2021). Fiziksel alisveris mekanlarinda interaktif ekranlar, dijital
vitrinler, teknoloji entegre etiketler varken; sanal magazalar dogrudan dijital platformlar, aritilmis

gerceklik, blokzincir tabanli NFT sistemleri ve sanal gerceklik ile insa edilmistir ( Garther, 2022).

Sanal platformlar fiziksel mekan konseptini kopyalamak yerine mekanin kavramsal uzantisi olarak
tasarlanmaktadir. Bu da ‘hibrit magaza’ kavraminin giindemde kalmasini saglamaktadir. Sanal
platformda satin alinan bir {iriiniin fiziksel magazadan alinmasi veya denenebilmesi c¢ift yonlii bir
etkilisimi 6ne ¢ikarmaktadir (McKinsey & Company, 2021). Markalarin fiziksel ve dijital tasarim dilleri
farklilasmakla birlikte marka kimligini koruyarak 6zgiin bir dille bu platformlarda yansitmak ortak
amaclaridir. Bu baglamda incelenen Ornekler araciligryla dijitallesmenin gelisimi ile birlikte mekan
tasariminin, tasarimcilarin, mimarlarin ve yazilimeilarin tasarim siireglerine dahil olarak mekana yon

verecekleri goriilmektedir.

Analizleri yapilan Nike, Gucci, LC Waikiki, Balenciaga ve Victoria’s Secret markalar1 tizerinden elde
edilen bulgular markalarin fiziksel magazalarindaki kimliklerini, mekansal atmosfer tretimlerini,
malzeme se¢imlerini, kullanici deneyim ve stratejileri izerinden siirdiirdiiklerini; sanal magazalarda ise
bu kimligi etkilesim, simiilasyon, kisisellestirme, oyun ve erisilebilirlik gibi dijital araclar ile aktardiklari

goriilmektedir.

Bu agidan bakildiginda fiziksel ve dijital aligveris mekanlar1 arasinda deneyim iiretme amacinin ortak
oldugu goriilmektedir; ancak deneyimin kurgulanis bigimleri farklilagsmaktadir. Fiziksel magazalarda
maddesel varlik ve mekansal atmosfer iizerinden deneyim olusturulurken; sanal magaza deneyiminde
akiskan mekéansal algi ve sinirlarin siliklestigi bir kurgu 6ne ¢ikmaktadir. Bdylece sanal ve fiziksel
magazalarin alt basliklarindaki bulgular baglaminda farkli mekansal olusumlara sahip olduklari;
ortaklasan temel noktanin ise marka kimliginin siirdiiriilebilirligini saglamak amaci oldugu ortaya

cikmaktadir.

Sanal magazalarda dijitallesmenin etkisiyle beraber mekansal sinirlarin sorgulanmasi, tasarim disiplinin
roliinii de yeniden tanmimlamaktadir. Yalmzca fiziksel mekanin iireticisi olmayan mimar; deneyim
tasarimcisi, etkilesim kurgulayicisi olarak da rol {istlenmektedir. Bu baglamda dijital tasarim siirecleri
yalnizca mekanin yeniden iiretimi degil; mekanin hafizasi, mahremiyet, erisilebilirlik, kullanici

davranis1 gibi farkl bilesenlerin de tasarim parametresi haline gelmesine neden olmaktadir.

Bu calisma, fiziksel ve sanal magaza tasarimlarinin gelecekte birbirlerini daha da fazla etkileyeceklerini

ve hibrit mekan big¢imlerinin yayginlasacagini gostermektedir. Bununla birlikte yeni arastirmalara
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ihtiyag duyulan basliklar olugmaktadir. Ozellikle dijital tasarrmin mekansal hafiza {izerindeki etkisi,
metaverse tabanli aligveris deneyimlerinin kullanic1 davranislarina etkisi,mimari tasarim siireclerinin
dijital platformlardaki etik boyutu ve sanal ortamlarin marka kimligini yeniden iiretme kapasitesi
iizerine calismalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu baglamda calisma, gelecekteki arastirmalara fiziksel-
sanal mekan etkilesiminin tipolojik smiflandirilmasi, hibrit magaza kurgularinin kullanici deneyimi
iizerine performans 6l¢iimii ve mimarin degisen roliiniin disiplinler aras1 diizeylerde incelenmesi gibi

yeni aragtirma alanlar1 6nermektedir.
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