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Kapitalizm kars1 konulamaz bir bigimde {iretici bireyleri ve toplumlari
tiikketici olmaya zorlamaktadir. Tiiketim kavrami glinlimiizde aligveris eylemi ile
hayat bulmaktadir. Alisveris eylemi degistikge, aligveris mekanlari da aligveris
eylemine daha iyi hizmet edebilmek igin giiniin ihtiyaglar1 ve trendleri
dogrultusunda degismektedir. Bu degisim ile birlikte glinlimiiz insanlar1 kent
merkezlerindeki kamusal alanlardan kopup, alisveris merkezi olarak adlandirilan
kapali kamusal mekanlara gecis yapmustir. Bu ¢alisma kapsaminda hayatimizin bir
pargasi haline doniisen aligveris merkezlerinin mimari karakterini olusturan 6geler
sorgulanmus, segilen Van Ili 6rnegi iizerinden mimari karakterin aligveris merkezi
kullanimina etkisi incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Aligveris merkezi, alisveris merkezi tasarimi, mimari karakter,
tasarim- kullanim iligkisi
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Irresistibly, capitalism forces productive individuals and societies to become
consumers. Today, the concept of consumption comes to life with the act of
shopping. As shopping action changes, shopping spaces also change in the direction
of the needs and trends of the day, in order to serve better to the shopping action.
With this change, today's people leaved the public spaces in the city centers and
prefer using closed public spaces which are called shopping centers. In this study,
the elements that create architectural character of shopping centers, which have
become a part of our lives, have been questioned and the effect of architectural
character on shopping center usage has been examined through the selected Van
Province example.

Keywords: Shopping malls, shopping mall design, architectural charecter, design-
usage relations




GENISLETILMIS OZET

Insanlar yasamsal faaliyetlerini siirdiirebilmek igin temel ihtiyaglarimi
karsilamak zorundadir. Gegmiste insanlar bu ihtiyaglarini gerek iireterek gerekse
degis tokus yolu ile baska bireylerden temin ederek karsilamislardir. Degis tokus
kavrami zamanla belirlenmis bir alanda ve belirlenen giinlerde, diizenli bir sekilde
yapilmaya baglanmis ve giliniimiizde ticaret adini verdigimiz eylem bu sekilde hayat
bulmustur.

Ticaret kavrami tekerlegin icadi, kara ve deniz tasimaciliginin gelismesi ile
farkli bir boyut kazanmis ve etki alani genislemistir. Ticaretin gelismesi ile bu
eyleme hizmet eden mekanlar da gelismis ve degismistir. Kent meydanlarinda ve
pazar yerlerinde baslayan ticaret eylemi zamanla daha tanimli ve giivenli bir ortam
ihtiyaci ile forumlara, bedestenlere ve kapali garsilara taginmustir.

Kapitalizmin de etkisi ile iiretici birey ve toplumlar her gegen giin daha da
titkketime yonlendirilmis ve tiikketim eyleminin devamlilig i¢in miisteri memnuniyeti
kavrami ortaya ¢ikmustir. Miisteri memnuniyeti aligveris mekéanlarinin mimari
anlamda tasarimini etkilemistir. Iklim kosullarinin olumsuz etkilerini azaltmak igin
st ortiiler tasarlanmaya, gorsel anlamda tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek i¢in vitrin
diizenlemeleri yapilmaya baglanmistir. Yiiriiyen merdiven ve havalandirma
sistemlerinin kullanilmaya baglamas1 ve daha genis mekanlarin endiistriyel teknikler
ile inga edilebilir hale gelmesiyle, aligveris mekanlari bir doniisiim daha gegirmis ve
gliniimiizde aligveris merkezi adimi verdigimiz yapilarin 6nciileri inga edilmeye
baslanmustir.

[1k 6rnekleri daha ¢ok birbirinden bagimsiz diikkanlardan olusan ve bir acik
mekan organizasyonu seklinde karsimiza cikan geleneksel aligveris merkezleri
Victor Gruen’iin tasarimu ile kapali, tek bir yonetim tarafindan idare edilen, organize
aligveris merkezlerine doniigmiistiir. Aligveris merkezleri ilk zamanlar sadece
aligveris odakli insa edilen yapilarken, zamanla kent meydanlarinin ve agik kamusal



alanlarin terk edilmeye baslanmasi ile bir sosyallesme alanina doniigmiis, kapali
aligveris merkezlerindeki atrium ve meydanlar, kent merkezlerinin yerini almaya
baslamustir.

Hayatimizin bir pargasi haline doniisen alisveris merkezlerinin her gegen
giin sayis1 artmaktadir. Her yeni aligveris merkezi, miisterilerin ilgisini ¢ekebilmek
icin farkli deneyimler sunmak zorunda kalmaktadir. Farkli deneyimler aligveris
merkezinin mimari karakteri ile sunulmaktadir. Bu tez ¢alismasi1 kapsaminda yer
secimi, ulasim verileri, mekansal organizasyon, sirkiilasyon kurgusu, gorsel, 1sil ve
isitsel konfor, i¢ mekandaki renk, doku ve gorsellik gibi alisveris merkezinin mimari
karakterini olusturan dgeler incelenmis ve Van ilinde bir uygulama calismasi
yapilarak aligveris merkezlerinin mimari karakterinin yapinin kullanimina etkisi
tespit edilmeye calisiimistir.

Uygulama ¢alismasi kapsaminda hazirlanan sorgulama formu, tesadiifi
olarak secilen ve Van Avm’de aligveris deneyimi yasamis farkli profillerdeki
katilimcilara, yiliz yiize uygulanmistir. Toplam 66 sorudan olusan sorgulama formu
170 katilimciya uygulanmis, sonuglar “IBM SPSS Statistics Version 22” paket
programi kullanilarak bilgisayar ortaminda sayisallastirilmigtir. Frekans dagilim
analizleri ve ¢apraz tablo analizleri yapilarak Van Avm 6zelinde mimari karakterin
kullanima etkisi tespit edilmeye calisilmustir.

Uygulama caligsmast dogrultusunda yer segiminin aligveris merkezinin
kullanimin etkiledigi, sonradan degistirilemez olmasi sebebi ile yer seciminin hedef
kitle dikkate alinarak, titizlikle yapilmasi gerektigi tespit edilmistir. Aligveris
merkezinin konumunun hedef kitlenin gelir diizeyi, ara¢ sahipligi durumu ve ulagim
tercihlerine uygun imkanlar sunacak sekilde planlanmasinin kullanimi olumlu yénde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Sehir merkezinde konumlandirilmig alisveris
merkezlerinde kisith alan kullanimi nedeniyle otopark kapasitesinden ve trafikten

memnuniyetsizlik tespit edilmistir.



Kolay yer ve yon bulmanin, mekansal organizasyonun ve sema analizinin
mekan algisint ve kullanimi etkiledigi tespit edilmistir. Merkezi tip organizasyon
semasinin kullanicilarin mekani algisini kolaylastirdigi i¢in kullanimi olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Ic mekdn tasarimmin, gorselligin ve mekansal konforun aligveris
merkezlerinin kullanimini etkiledigi tespit edilmistir. Aydinlatma, havalandirma,
mekan ferahliginin kullanimi olumlu yonde etkiledigi, i¢ mekan tasariminda
kullanilacak malzemelerin kullanici profilinin beklentilerine uygun segilmesi
gerektigi sonucuna ulastlmistir.

Kullanicilarin gelir diizeyine uygun marka seckisi planlanmasinin, sosyal ve
kiiltiirel atolye calismalarinin ve eglence mekanlarimin arttirilmasimin kullanimi
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Egitim durumu, gelir durumu, meslek, cinsiyet ve yas gibi demografik
farkliliklarin mekandan beklentileri, memnuniyetleri, memnuniyetsizlikleri ve
talepleri etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Aligveris merkezlerinin her gecen giin
degisen kullanic1 talepleri sebebiyle biiyiiyebilirlik ve esneklik prensipleri

gercevesinde tasarlanmasinin faydali olabilecegi diisliniilmektedir.
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1. GIRIS Gizem SEDEF

1. GIRIS

Insanoglu oncelikle temel ihtiyaglarm karsilayarak yasamini siirdiirme
egilimindedir. Uretici bir toplumun parcasi olan birey temel ihtiyaclarim karsilama
konusunda daha az disa bagimliyken, iireticilifin azalmasi disa bagimlilig
arttirmaktadir. Kapitalist diizen kendi ekonomik dongiisiinii canli tutabilmek adina
toplumlar1 tiiketici olmaya tesvik etmektedir. Tiiketici hale doniismiis bireyler
ihtiyaclarini aligveris yolu ile kargilamakta, bu durum da bireyleri tiiketim makinalari
haline doniisen aligveris merkezlerine mecbur birakmaktadir.

Bilgisayar teknolojilerinin geligsmesi ile giiniimiizde evden c¢ikmadan
aligveris yapma imkani olusmustur. Ancak aligveris merkezleri hayatimizda
edindikleri yeri kaybetmemek adina siirekli kendilerini gelistirmekte ve tiiketicilerin
dikkatini ¢ekecek yeni yollar bulmaya g¢aligmaktadir. Kent meydanlari ve agik
alanlar, 6zellikle biiyiik kentlerde temel aligveris eylemi i¢in her gegen giin 6nemini
kaybetmektedir. Bu sebeple aligveris merkezleri giiniimiizde bu ac1g1 kapatabilmek
adina sadece bir aligveris mekani olmanin Gtesinde bir sosyallegsme alani olarak da
hizmet vermektedir. Kullanicilarin ilgisini ¢ekebilmek adina kapali alisveris
merkezleri kentlerin adeta kiigiik birer replikalar1 haline doniismektedir. Bu sayede
kentsel kamusal alanda yapilan tiim aktiviteler bu kapali diinyada taklit edilmektedir.

Aligveris merkezleri temelde ayn1 amaca hizmet etmekle beraber her yeni
aligveris merkezinin kendi i¢inde yeni bir diinya olusturdugu, her birinin kendine
Ozgli karakteri oldugu soOylenebilir. Biiyiiksehirlerde birbirine yakin konumda,
birden fazla aligveris merkezi yapildig1 goriilmektedir. Bu sebeple her yeni aligveris
merkezi tiiketicilere diger merkezlerde olmayan mekéansal deneyimler sunmak
zorunda kalmaktadir.

Yeni deneyimler mimari karakterdeki farkliliklar ile sunulabilmekte, bu
farkliliklar ve sahip oldugu 6zellikler, aligveris merkezlerini aligveris eylemi i¢in
cazibe merkezi haline getirmektedir. Farklilig1 yaratan unsurlarin belirlenerek bu

baglamda mimari karakterin tanimlanmasi ¢alismanin kapsamini olusturmaktadir.
1
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Bu c¢alisma aligveris merkezinin mimari karakterinin kullanimina etkisini
incelemeyi hedeflemektedir. Bu gergevede, literatiir aragtirmalari ile kullanimi
etkileyen ve mimari karakteri olusturan 6geleri tespit etmenin yani sira, bir ¢aligma
alan1 belirleyerek bu alanda da gercek veriler iizerinden sorgulama yapmak
amagclanmustir.

Alisveris merkezi ile yeni yeni tanisan Van Ili bu tez calismas1 kapsanminda
calisma alani olarak se¢ilmis ve Van Avm’de gerceklestirilen uygulama c¢aligmast
ile kullanicilarin mimari karakter — kullanim iliskisi bazinda goriis ve yaklagimlari
tespit edilmeye calisilmistir. Caligmanin 2. boliimiinde aligveris merkezleri ile ilgili
daha once yapilan caligmalara, 3. boliimiinde ¢aligma kapsaminda kullanilan her
tiirlii materyale ve izlenecek yonteme, 4. Boliimde aligveris kavraminin ve aligveris
mekanlarinin gelisimine, 5. bolimde giiniimiiz aligveris mekani1 olan aligveris
merkezlerine, farkli kriterlere gore siniflandirmalara ve karakteri olusturan 6gelere
yer verilmigtir. 6. boliimde segilen ¢alisma alaninin mevcut durumu mimari karakteri
olusturan &geler dogrultusunda incelenmis ve katilimcilara uygulanan sorgulama
formlar1 sayisallastirilarak analiz edilmistir. 7. boliimde ise literatiir aragtirmalari,
mevcut durum verileri ve katilimci goriisleri gercevesinde elde edilen sonuglar

aktarilmistir.
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2. ONCEKI CALISMALAR

Tez kapsaminda yapilan literatiir aragtirmalan ile farkli bircok kaynaga
ulasilmigtir. Daha 6nce yapilan ¢alismalar, bu tez ¢alismasinda literatiir bilgisinin
olusumuna biiyiik katki saglamistir. Onceki calismalar kitaplar, makaleler ve tezler
olarak gruplandirilarak incelenmistir.

Coleman (2006), “Shopping Environments, Evolution, Planning and
Design” adli kitabinda aligveris merkezlerinin tarihgesini ve gelisimini
anlatmaktadir. Kent i¢i ve kent dis1 aligveris merkezi tiplerini ve i¢inde barmdirdigi
fonksiyonlara gore aligveris merkezi tiplerini kapsamli olarak tanimlamaktadir.
Aligveris merkezi tasarimi ig¢in uygun genislik, yiikseklik ve magazalara yonelik
akilci oranlar1 aktarmaktadir. Havalandirmadan, 1sitma ve sogutmaya tasarimin bir
¢ok Ogesine dair teknik bilgi bu kitapta anlatilmaktadir.

Zorlu (2008), “Algveris Merkezlerini anlamak” adli kitabinda
perakendecilik sektoriiniin gelisimini ve Tiirkiye’de aligveris merkezinin olusumunu
anlatmigtir. Modernlesme i¢inde tiikketimin yerini tarif etmistir. Satin alma temelinde
miigterileri siniflandirarak, miisterilerin bos zaman aktivitesi olarak aligveris
merkezlerini nasil kullandiklarini anlatmustir.

Siier (2014) “Aligveris Merkezleri ve Perakendede Siirdiiriilebilirlik” adli
kitabinda aligveris eyleminin siirdiirilebilir olmasi i¢in merkezlerin yonetim
asamasinda dikkate almalar1 gereken yaklasimlari, ziyaretciyi taleplerinin dogru
analizi ile rekabet giiciiniin arttirilmasina yonelik ¢calismalar1 ve gelisen teknoloji ve
degisen tiiketici taleplerine paralel aligveris merkezi yonetim anlayisinin degismesi
gerektigini anlatmistir.

Underhill (2005), “Aligveris Merkezleri, Nereye Kadar?” adli kitabinda
aligveris merkezlerine dair kendi deneyimlerine yer vermistir. Miisteri davraniglar
konusunda uzman olmasi ve bu sektdrde danigsmanlik hizmeti veriyor olmasi sebebi
ile ticari aktivitelere yon vermek amaciyla Amerika’daki birgok aligveris merkezini

3
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gezmis, gozlemlemis ve bu gozlemler sonucunda aligveris merkezlerinin genel
tasarim prensipleri, tasarimsal hatalar, isletme kaynakli problemler, aligveris
merkezinde sirkiillasyon kurgusu, marka secgkisi ve tiiketicinin algisini
yonlendirmeye yonelik yaklasimlar gibi konularda elde ettigi verileri aktarmistir.

Alkibay ve arkadaslar1 (2007) “Aligveris Merkezleri ve Yonetimi” adl
kitaplarinda geleneksel ve organize alisveris merkezleri arasindaki farklar
incelemistir. Aligveris merkezleri mekansal organizasyonlarina ve daha birgok
kritere gore siiflandirilmistir. Aligveris merkezlerinin kiraci karisiminin dogru
belirlenebilmesine yonelik yaklasimlar ve magazalarin ticari faaliyetlerini arttirmaya
yonelik mekansal organizasyonlari anlatilmastir.

Altuna (2012) “Alisveris Merkezleri, Avm’ler Nasil Farkli Konumlandirilir”
adli kitabinda perakendecilik sektoriiniin ve aligveris merkezlerinin ABD, Avrupa
ve Tiirkiye’deki gelisimlerini kapsamli bir sekilde incelemistir. Aligveris merkezleri
Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi’nin (ISCS) standartlarina gore
siniflandirtlmistir.  Aligveris merkezindeki ziyaretgi davramiglari  ve tipleri
tanimlanmustir.

Giizel ve Sonmez (2002), “Aligveris Merkezlerinin Yapisal Degisimi” adli
makalelerinde aligveris merkezlerindeki yapim tekniklerini farkli aligveris merkezi
ornekleri tizerinden incelemistir. Aligveris merkezinin tastyici sistem kurgusu ve aks
araliklarindan bagimsiz planlanamayacag belirtilmistir.

Diindar ve Cilingir (2002), “Planlama Siirecinde Bir Miidahale: “Kamusal”
Tiiketim Mekanlar1” adli makalelerinde aligveris merkezlerinin kent planlarindan
bagimsiz kapitalizmin giicii ile sehirlerde hayat buldugunu anlatmiglardir. Kentsel
Olcekte planlanmamis ve niifus agisindan oldukga yiiksek miktarda kullaniciy1 cekim
giicline sahip bu tiiketim makinalarinin trafik problemine varincaya kadar birgok
probleme sebebiyet verdigi tespit edilmistir.

Vural (2005), “Degisen Uretim- Tiiketim Iliskileri Baglaminda Aligveris
Merkezlerinin Anlamsal ve Mekansal Doniisiimiine Elestirel Bir Bakis” adli doktora

tezinde tiiketim mekanlarini tarihsel siire¢ i¢inde incelemistir. Kapitalizm ve tiiketim
4
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kavramlarimin kapsamli tanimlarin1 yapmis, mekanin tiiketim olgusu ile birlikte arag
haline gelisini irdelemistir. Kapitalizm etkisi ile kiiltiirel farkliliklarin yok oldugu,
ozellikle aligveris mekanlarimin i¢inde bulunulan cografyadan bagimsiz gelistigi
anlatilmigtir. Aligveris mekanlarmin kent simiilasyonlar1 haline doéniisiimii ile
zamandan ve mekandan bagimsiz “var olmayan iilkeler” in olusumunun da
incelendigi ¢alismada, alisveris merkezlerinin anlamsal ve mekansal doniistimii
iizerine tespitler yapilmis ve Tiirkiye’den secilen oOrnekler bu baglamda
incelenmistir.

Ersan (2006), “Tiiketim Toplumunda Mekansal Orgiitlenme, Aligveris
Merkezleri Uzerine Bir Inceleme” adli yiiksek lisans tezinde kapitalist diizenin
bireyi lireticiden tiiketiciye nasil doniistiirdiigiinii, ekonomik yapidaki degisimlerin,
teknolojik ve giinlilk yasantidaki degisikliklerin, reklam ve medyanin bireyin
tiikketim anlayisi lizerindeki etkilerini irdelemistir. Mekansal 6rgiitlenmenin kullanici
odakli olmanin diginda sadece tikketim odakli hale dontisiimii ve kendi i¢inde zaman-
mekan algis1 kaybolmus hacimlerin olusumu anlatilmigtir. Segilen bazi aligveris
merkezleri yer sec¢imi, ihtiyag programi, plan semasi ve sirkiillasyon kararlar
cergevesinde incelenmistir.

Vardalli (2011), “Yeni Kent Yasaminda Kamusallig1 Kurgulayan Aligveris
Mekanlarinin Farkli Alt Tipolojiler Uzerinden Irdelenmesi” adli yiiksek lisans
tezinde kamusal alanin aligveris merkezleri ile kamusal mekana doniistimiini
islevsel ve mekansal acidan incelemistir. Bu baglamda Tirkiye’de sectigi carsi,
pazaryeri ve alisveris merkezlerini incelemistir. Inceleme sonucunda aligveris
merkezleri mekansal konfor agisindan olumlu bulunmustur.

Uke (2016), “AHP Yontemi ile Corum flinde Avm Kurulus Yeri Segimi”
adli yiiksek lisans tezinde yer se¢imi i¢in gelistirilen yaklasimlari irdelemis ve
siklikla kullanilan ¢ok yonli karar verme metotlarindan, analitik hiyerarsi prosesi
yontemini kullanarak Corum’da aligveris merkezi i¢in uygun bir yer se¢imi yapmaya

calismistir.
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Ergetin (2010), “Tiirkiye’deki Avm’lerin Incelenmesi ve Van Ilinde Avm
Projesi Gelistirilmesi” adli yiiksek lisans tezinde aligveris merkezlerinin siklikla
biiyiik sehirlerde ve yan yana agilmasinin yerine, heniiz hi¢ aligveris merkezi
olmayan bir Anadolu sehrinde agilmasini Onererek bu Oneri iizerinden alisveris
merkezinin Van Ili i¢in uygun olup olmadigini finansal agidan incelemistir. Bu
dogrultuda fizibilite calismalar1 yapilarak Van ilinin alisveris merkezi yatirim
agisindan uygunlugu denetlenmis ve elde edilen kar oraninin yatirimcilar agisindan
uygun oldugu tespit edilmistir.

Yildirim (2010), “Istanbul’da Bulunan Alisveris Merkezlerinin Gelisim-
Degisim Siirecleri ve Tasarim Kriterlerinin Karsilastirmali Analizi” adh yiiksek
lisans tezinde aligveris merkezlerini plan sema olusumuna, sahip oldugu fonksiyona,
fiziksel cevresi ile olan iliskisine ve kullanict ya da iirlin odakli olusuna gore
siniflandirmis, aligveris merkezlerinin tasarim kriterlerini irdelemistir. Merkezi is
alaninda ve merkezi konut alaninda yer alan aligveris merkezi érneklerini bu tasarim
kriterleri dogrultusunda karsilagtirarak benzerlik ve farkliliklari tespit etmistir.
Merkezi is alaninda bulunan aligveris merkezlerinde iiriin gesitliligin daha fazla

oldugu ve daha farkli profillerde kullaniciya hizmet verilebildigi tespit edilmistir.
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3. MATERYAL VE METOD

3.1. Materyal

Calisma konusu kapsaminda, onceki c¢alismalar ve bu ¢alismalarin
bulgu ve belgeleri c¢alismanin materyalleri arasindadir. Arastirmanin
kavramsal igerigi literatiirde yer alan c¢alismalar 1s18inda olusturulmustur.
Kavram olarak aligveris merkezi ve bu merkezlerin tarihsel degisimi,
siniflandirilmasi ve merkezlerin mimari karakterini olusturan dgelere iliskin
tilkemizde ve yurt disinda yapilan arastirmalar ¢alismanin kuramsal agidan
materyallerini olusturmaktadir. Bu c¢ercevede yayinlanmis basili ve
elektronik kitaplardan, dergilerden, akademik makale, tez ve internet
kaynaklarindan yararlanilmistir. Uygulama ¢aligmasi kapsaminda Van
Avm’ye ait plan, proje, c¢izim, yazili ve gorsel belgeler calismanin
materyalleridir Bununla birlikte Van Alisveris Merkezi’nin mimari
karakterinin kullanimina etkisini O6lgmek iizere tesadiifi olarak segilen
katilimcilara, aragtirmaci tarafindan hazirlanan toplam 66 sorudan olusan
sorgulama formu uygulanmistir. Uygulanan sorgulama formu yardimiyla

elde edilen bulgular ¢alismanin 6zgiin materyalini olusturmaktadir.

3.2. Metod

Aligveris merkezlerinin ilk &rneklerinin  ABD’de goriildiigli, zaman
icerisinde aligveris merkezi kavraminin Avrupa’ya ve Tiirkiye’ye de yayildig: tespit
edilmistir. Glinlimiizde aligveris merkezleri kiiciik iller disinda Tiirkiye’de birgok
ilde aktif olarak kullanilmaktadir. Calisma kapsaminda mimari karakterin kullanima
etkisini degerlendirmek iizere alisveris merkezi ile yeni yeni tanisan Van Ili 6rnegi
secilmistir.

Calisma yontemi genel anlamda dort asamadan olugsmaktadir.
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1. Literatiir arastirmasi

Perakendecilik kavrami ve tanimi ile aligveris kavraminin degisimi ve
aligverise hizmet eden mekanlarin tarihi siire¢ icerisindeki gelisimi incelenmistir.
Geleneksel carst anlayisindan, organize aligveris merkezi kavramina gecis
incelenmis, aligveris merkezlerinin tasariminda eski ve yeni yaklasimlar
arastirtlmistir. Bu evrede farkli sektorlere ait kaynaklardan da yararlanarak alisveris
merkezine mimari perspektifin yan1 sira farkli bir pencereden bakmak

hedeflenmistir.

2. Aligveris merkezlerinin siniflandirilmasi

Aligveris merkezlerinin, Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi’ne
(ISCS), Gayrimenkul Yatirim Standartlari’na (REIS), mekansal organizasyona, yapi
yiiksekligine ve dis ¢evre olan iligkilerine gore nasil siniflandirildiklari konusunda

aragtirmalar yapilmustir.

3. Aligveris merkezlerinin karakterini olusturan 6gelerin belirlenmesi

Literatiir arastirmalar1 dogrultusunda mimari karakteri olusturan yer segimi,
ulagim verileri, mekansal organizasyon, akustik, aydinlatma, 1s1l konfor, dekorasyon
Ogeleri, marka seckisi, kullanici beklentileri ve isletmeci talepleri gibi temel 6geler
incelenmis, elde edilen bilgiler 1s18inda Van 1li 6rneginin daha dogru
degerlendirilebilmesi i¢in toplamda 170 katilimciya uygulanan sorgulama formu
olusturulmustur. Elde edilen bulgular 1s18inda alisveris merkezi kullanimina yon

verecegi diisiiniilen verilere ulagilmaya calisilmistir.

4. Elde edilen bulgularin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi
Tezin 6zgiin materyalini olusturacak bulgulara ¢aligmanin bu asamasinda
ulagilmistir. Van Aligveris Merkezi kullanicilarindan rastgele se¢im yontemi ile

belirlenen katilimcilara, yiiz ylize goriisme yontemi ile uygulanan sorgulama
8
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formlar1 “IBM SPSS Statistics Version 22" paket programi kullanilarak bilgisayar
ortaminda sayisallastirilmis, frekans dagilim analizleri ve ¢apraz tablo analizleri ile
elde edilen anlamli bulgular yorumlanmistir. Yapilan tespitler sonucunda mimari
karakterin kullanima etkisi, literatiir arastirmasinin yani sira alan c¢alismasi ile de
irdelenmeye calisilmigtir. Elde edilen sonuglarin bagka calismalara yol gosterici

nitelikte olmasi hedeflenmistir
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4. DEGIiS TOKUSTAN PERAKENDECILIGE TUKETIM KULTURU

Insanoglu varolusundan itibaren kendini cesitli ihtiyaglarim giderebilmek
i¢in bir ¢aligma ve iiretme dongiisii i¢inde bulmustur. Ilk olarak beslenme ve barinma
gibi temel ihtiyaglarini karsilamayr hedefleyen insanlar, zamanla bu temel
gereksinimlerin Gtesine gegmis ve hayatlarii kolaylagtiracak baska arayislara
yonelmiglerdir. Temelde sadece yasayabilecek materyallere erismeyi amacglayan
basit bir hedef, giiniimiizde yerini bitmek tiikenmek bilmeyen ihtiyaglara ve
karmasik bir tiiketim kiiltiiriine birakmustir.

Her gegen giin ihtiya¢ duyulan iiriin sayisinin artmasi, bir siire sonra bu
ihtiyaclarin, ihtiya¢ sahibi tarafindan tek basina karsilanabilme imkanini ortadan
kaldirmis ve bu durum insanlarin bireysellikten toplumsalliga gecisine sebep
olmustur. Bu sayede giiniimiizde ticaret adim1 verdigimiz faaliyetin temelleri
atilmaya baglanmustir.

Ticaretin ilk 6rneklerinin oymak adi verilen topluluklarda mal degisimi
yoluyla gerceklestirildigi bilinmektedir. Bu degis tokusun Afrika ormanlarinda ve
Amerika bozkirlarinda yapilan en eski 6rnekleri etnograf ve sosyologlar tarafindan
yapilan arastirmalar ile incelenmis, bu aktivitelere “Kula”, “Toonga”, “Nagnampa”,
“Taussa” ve “Potlag” gibi farkli isimlerin verildigi tespit edilmistir (S'edillot, 2005).

Her ne kadar bu aktiviteye verilen isimler birbirinden farkli olsa da yapilan
eylem benzer ritiieller gercevesinde gerceklestirilmektedir. Bu degis tokus
merasimleri, genel olarak “verme” ve “geri verme” olarak adlandirilabilecek iki
evrede gergeklestirilmektedir. Bir oymagin 6zel sayilabilecek, dogum, 6liim, evlilik
gibi olaylardan sonra, yakinlarinda yasayan diger oymaga kendilerince hazirlamig
olduklart iirinleri sunmalart “verme” eylemini, diger oymagin sunulan bu {iriinlere
karsilik olarak hazirladiklart {iriinleri sunmasi ise “geri verme” eylemini
olusturmaktadir (S'edillot, 2005).

Bu verme — geri verme dongiisii i¢inde sunulan tiriiniin miktar1 ve niteligi

zamanla oymaklarin istiinliiglinii gosterir bir emare olarak kabul edilmistir.
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Oymaklar birbirleri tizerinde {istlinliik kurmak i¢in zamanla daha gosterisli sunumlar
yapmaya ¢aligmiglardir. Sunulan {irlinlerin kars1 oymak tarafindan kabul edilmemesi
oymaklar arasinda zaman zaman dostlugun bitmesine ve hatta bu durumun savas
sebebi olarak kabul edilmesine neden olmustur (S'edillot, 2005).

Ik zamanlar yapilan bu degis tokus eyleminin yeri ve zamani belirsizken
zamanla bu eylem giinesin ve aym durumuna gére belirlenen diizenli araliklarla
yapilmaya baglanmistir. Eylemin yapilacagi vakit gibi eylemin gerceklestirilecegi
mekanlar da 6zellik kazanmaya baglamistir. Bu sayede “pazar yeri” ve “pazar giinii”
gibi kavramlar olusmaya baslamistir. Bu ilkel degis tokus yonteminde zamanla pazar
yerlerinin etrafinin duvarlarla c¢evrilmesi ve bu alana silahla girilmesinin
yasaklanmasi gibi kural ve davranislar da olusmaya baglamistir (S'edillot, 2005).

Esek, katir, at gibi binek hayvanlarinin tasiyabildigi ylik miktarinin sinirh
olmasi degis tokusu sinirlandirmaktadir. Yiikiin taginmak yerine c¢ekilebileceginin
fark edilmesi ve dairesel aga¢ kiitliklerinden tekerlek ve hatta iki/dort tekerlekli
arabalarin yapilmasi bu sinir1 biraz da olsa genisletmistir. Kayik, gemi gibi su
tagitlarinin yavas yavas kullanilmaya baslanmasi, komsu kabile ve oymaklar
arasinda yapilan degis tokusun farkli boyutlara taginmasina olanak saglamistir. Bu
sayede daha uzun mesafelere ve hatta farkli kitalara mal ve esya tasima imkani
dogmus, kiiltiirler arasi etkilesim hiz kazanmustir (S'edillot, 2005).

[lk ticaret kolonilerinin M.O. 2000-1750 yillar1 arasinda Mezopotamya’da
yasayan Asurlu tacirler tarafindan kuruldugunu belirten Siier (2014), ticareti
“mallarin {iretici veya Ureticilerden alinmasi, nakliyesi, depolanmasi, toptancilara
veya perakende saticilara ulastirilmasi siireci” olarak tanimlamustir.

Tekerlek ve su tagitlarinin kullanilmaya baslanmasi ile bir mal veya {iriinii
bir yerden temin ederek bagka yerlere gotiiren kisiler ortaya ¢ikmig ve bu durum
degis tokus kiiltiirtinii ilkel ticarete dogru doniistiirmiistiir.

Ticaret kavraminin temelleri 15. ylizyilda atilmaya baslanmig, bu kavram
zaman i¢inde degismis ve gelismistir. Bu ilkel olgunun giiniimiiz ticaretine benzer

bir hal almasi ancak 19. yiizyili bulmustur (Siier, 2014).
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Bu siirecte ticaret kavrami gibi, ticarette bir mala karsilik kabul edilen
degerler (deniz kabugu, kiiglikbag hayvan, madeni esyalar, para vb.) ve ticaretin
gerceklestirildigi mekanlar da gelismis ve degismistir.

Altin sikkeler ilk defa M.O. 700°lii yillarda Lidyalilar tarafindan para olarak
kullanilmistir. M.O. 118 yilinda Cinliler deri para kullanmaya baslams ve ilk kagit
para M.S. 806 yilinda yine Cinliler tarafindan kullanilmaya baslanmigtir (Stier,
2014).

Artan niifus ve genisleyen sinirlar ile birlikte ticaret aktivitesinin
gergeklestirilebilmesi ve bir tirlinlin tireticiden tiiketiciye kolayca ulastirilmasi igin
cesitli dagitim kanallar1 olusturulmaya baslanmistir. Bu kanallar “dogrudan
pazarlama kanali” ve “dolayli pazarlama kanali” olmak {izere iki grupta
incelenebilir.

Dogrudan pazarlama kanalinda iiretici ile tiiketici arasinda herhangi bir araci
bulunmamaktadir (Sekil 4.1). Uretici bu pazarlama kanalinda posta siparisleri,
internet satisi, kapidan satig vb. yontemlerle, kendi imkanlar1 ¢ergevesinde iiriinii

tiketiciye ulagtirir (Mirze, 2010).

ARACI YOK 1

DOGRUDAN PAZARLAMA KANALI

Sekil 4.1. Dogrudan pazarlama kanali (Mirze, 2010)
Dolayli pazarlama kanalinda ise Uriiniin tiiketiciye ulastirilmasini saglayan

toptancilar, perakendeciler, acenteler ve komisyoncular gibi ¢esitli aracilar
bulunmaktadir (Mirze, 2010), (Sekil 4.2).

13
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“ % TOPTANCI % PERAKENDECI %!
[ ]
_’ TOPTANCI 1 _> TOPTANCI 2 —}PERAKENDECI %1

“ % PERAKENDECI % 1
- s, — 1
KOMISYONCU

DOLAYLI PAZARLAMA KANALI

Sekil 4.2. Dolayli pazarlama kanali1 (Mirze, 2010).

4.1, Perakendecilik Kavram ve Tanim

Altuna (2012)’ nin Tek (1999)’dan aktardigina gore perakendecilik “mal ve
hizmetlerin ticari bir amagla kullanmama veya tekrar satmama ve kisisel, ailesel
gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketiciye
pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsamaktadir”.

Perakendecilik kavrami Ingilizcede “retailing” olarak adlandiriimakta olup
bu kelimenin kavramsal olarak Tiirkce karsiligr “bir parca, kesmek, bolmek™ olarak
cevrilebilir. Bu baglamda perakendecilik “biiyiik parcalar satin almak ve bireysel
kullanicilara satmak {izere bolmek™ olarak tanimlanabilir (Altuna, 2012).

Perakendecilik sektoriinde bir yatirim yapabilmek i¢in gereken baglangig
sermayesinin, toptanciliktaki kadar yiiksek olmamasi sebebi ile bu sektdrde birgok
gelir ve kiltir grubundan insanin faaliyet gosterdigi bilinmektedir. Bu durum

14



4. DEGIS TOKUSTAN PERAKENDECILIGE TUKETIM KULTURU Gizem SEDEF

perakendeci sayisinin ve dolayist ile piyasadaki rekabetin artmasina olanak
saglamaktadir. Perakendeci sayisinin artmasi tiiketiciler i¢in avantaj saglayan bir
faktor olmakla birlikte, yeterli bilgi birikimi ve yetkinligi olmayan igletmelerin zarar
etmesi iilkenin kit ekonomik kaynaklarinin bosa harcanmasina sebep olmaktadir
(Ertiirk, 2013).

Perakendecilik sektoriiniin tiiketiciye saglamayr hedefledigi bazi temel

faydalar bulunmaktadir. Bu faydalar;

¢ Bicim faydasi

e Yer faydasi

e Zaman faydasi

o Miilkiyet faydas1

¢ Bilgilendirme faydasi olarak siniflandirilabilir.

Altuna (2012)’'nin Olug (1989)’dan aktardigina goére bigim faydasi,
tiikketiciye ham madde veya yart mamul madde yerine, olusturulan nihai iiriiniin
saglanmasi faydasidir. Yer faydasi tiiketicinin ihtiyag duydugu tiriini istedigi yerden
alabilmesi, zaman faydasi ise bu ihtiyaca tiiketicinin istedigi zamanda ulagabilmesi
faydasidir. Miilkiyet faydasi, bir mal veya hizmetin miilkiyetinin iireticiden
tiikketiciye gecmesine aracilik yapilmasi olarak tanimlanmaktadir. Alinacak iiriin
veya hizmetle ilgili tiiketiciye bilgi saglanmasi ise perakende sektoriiniin tiiketiciye
saglamis oldugu bilgilendirme faydasidir.

Perakendecilik sektoriince saglanan bu faydalar bazi tiiketicileri dogrudan
pazarlama kanallar1 yerine dolayli pazarlama kanallarim kullanmaya sevk

etmektedir.

4.2. Perakendecilik Sektoriiniin Gelisimi
Kirsal yasamdan sehir yasamina gecis ile insanlar, sadece iginde

bulunduklar1 yasam alanini degil, hayat dongiisiindeki rollerini de degistirmislerdir.
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Kirsal yagamda her an her istedigini bulamayacak olma durumu insan1 daha iiretken
bir hale doniistirmektedir. Kent yasaminin kirsal yagsama tercih edilmesi, dogasi
geregi Uiretici olan toplumlari tiiketici olmaya sevk etmektedir.

Kentlerin kendilerine 6zgii dinamikleri bulunmaktadir ve kent yasamina
dahil olmus kisiler bu dinamiklerden kaynaklanan yorgunluklar1 sebebi ile bazi
ihtiyaglarini iiretmek yerine bu ihtiyaci kendileri i¢in {iretenlerden almayi daha
faydaci bulurlar.

Altuna (2012)’nin Mucuk (2004)’ tan aktardigina gore perakendecilik
“liretim ve tiikketim arasindaki boslugun doldurulmas1” durumudur ve perakendeciler
dogru zamanda, dogru yerde hasarsiz ve kusursuz iiriinii bulundurarak bu boslugu
doldurmaktadir.

Her gecen giin daha az iiretici, daha fazla tiiketici olmay1 secen insan
sayisinin artmasi, piyasada iiretici ve tiiketici arasindaki bu bag kuran
perakendecilik sektoriiniin hizli bir sekilde gelismesine ve yiikselmesine olanak
saglamustir.

Miisteri memnuniyeti kavraminin perakendecilik sektorii i¢in dnem arz
etmesi perakendeciligi iiretici ile tiiketici arasinda, sadece satis1 gerceklestiren bir
araci olmanin 6tesine gegirmektedir (Sier, 2014).

Perakendecilerin tiiketiciyi anlamasi ve tiiketici gruplarimin beklenti ve
taleplerine hitap edecek tiriin yelpazesini ve hizmeti sunmasi perakendecilik
sektoriinlin her gecen giin gelismesine yardimci olmaktadir.

4.3. Perakendecilik Sektoriine Hizmet Eden Mekanlarin Tarihsel Gelisimi ve
Degisimi

Tarihten bugiine toplumsal yasamin bir gerekliligi olarak insanlar birbirleri
ile bir sosyal iligki igerisinde olmustur. Bu iligski kimi zaman bir egyay1 degis tokus
etme, kimi zaman da bir bilgiyi baskasi ile paylasma seklinde karsimiza ¢ikmustir.

Insan yaradilis1 geregi sosyal bir varlik olmustur ve eski ¢aglardan bu yana
ticari aktiviteler bu sosyallesme aktivitesine arac1 olmustur. Ticaret yoluyla insanlar

arasinda yapilan sosyal paylagimlar zamanla kentsel yasami yonlendiren mekanlar
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olusturmaya baglamistir. Bu tiiketim mekanlar1 genellikle kent merkezlerinde,
tapinaklar gibi dini ve siyasi 6nem arz eden binalarin ¢evresinde konumlandirilmig
ve zamanla 6nemli kamusal alanlar haline gelmislerdir (Zengel, 2002).

Ticaretin evrimi ile birlikte ticaret mekanlar1 da zamanla degismis ve
gelismistir. Aligveris mekanlarinin tarih igerisindeki gelisimi incelendiginde
mekansal degisimin ticaretin ekonomik boyutunun yani sira teknolojiye ve
aligverisin sosyal hayattaki yerine bagli olarak da degistigi sOylenebilir (Giizel ve
Sonmez, 2002).

Tarihi ticaret mekanlar1 giiniimiiz aligveris merkezlerinin olusumuna altyapi
olusturmustur. Agora, forum, bedesten, arasta veya aligveris merkezi olarak
tanimladigimiz her bir mekan belirli bir kiiltiir ve sosyo-ekonomik diizeydeki
toplulugun ticaret yapmasina aracilik eden mekanlar biitiinii olup, temelde tiim bu
mekanlar ayni ihtiyaci karsilamak amacryla farkli ¢6ziimler bulma ¢abasindan bagka
bir sey degildir. Bu sebeple her donemin kendine 6zgii ticaret anlayisini ve ticaretin
yapildig1 mekansal organizasyonunu anlamak giiniimiiz aligveris merkezlerini ve

ticari yaklagimlarini daha dogru okuyabilmeye olanak verebilir.

4.3.1. Kent Meydanlari, Agora ve Forumlar

Erken Misir ve Hitit uygarliklarina ait tapinak ¢evresinde kurulan {istii agik
ve rastlantisal olarak konumlandirilmig alanlar, ticaretin ilk &rneklerinin
gergeklestirildigi yerler olarak tanimlanabilir (Zengel, 2002).

Antik Yunan yerlesimlerinde ticaret alanlari 6nem kazanmis ve ticari
aktivitelerin yapilmasi 6n goriilen bu alan kentin 6nemli bir pargasi olarak kabul
edilerek planlanmaya baslamistir (Tokyay, 2005).

“Mimari anlamda ilk planl ticari alan tamimlamasi Antik Yunan’da
Helenistik doneme rastlamaktadir. Diinya tarihinde planlanmus ilk pazar yeri olarak
bilinen agoralar M.O. 4. ve M.O. 5. yiizyillarda etrafi 5nemli kent yapilar1 ile cevrili,

tizeri acik alan seklinde tanimlanmistir” (Zengel, 2002).
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Agoralarin  genellikle dikdortgen formda olup, iki yoOniniin iizeri
kolonadlarla ortiilii kiiglik diikkdnlardan olusan stoalarla gevrili oldugu, diger
yoniiniin ise ana yaya aksina baglanan bir mekan seklinde kurgulandigi

bilinmektedir (Zengel, 2002), (Sekil 4.3).
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Sekil 4.3. Antik Yunan agorasina ait plan semasi (URL-1)
Forumlar ise agoralarin daha genisletilmis hali olmakla birlikte agoranin

aksine dort bir kenari ¢evrilmis, kentin en iist noktasinda merkezi teskil eden yerde
konumlandirilmig, karma kullanimli ve daha iist diizey toplulugun kullandigi bir
ticaret alanidir (Sekil 4.4). Hem agoralar hem de forumlar ¢ok amagh kullanimlar

sebebiyle ticaretin yon verdigi yerlesimlerde odak noktalar1 olmustur (Zengel,
2002).
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N
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Sekil 4.4. Trajan forumuna ait plan semast (URL-2)

Roma imparatorlar sehrin en yiiksek noktalarina kendi isimleri ile anilan
forumlar yaptirmislardir. M.O. 2. yiizyilda Imparator Trajan tarafindan mimar
Apollodoros’a yaptirilan yarim daire seklinde ¢ok katli Trajan forumu belki de
bugiiniin aligveris merkezlerine benzer ilk 6rnektir (Resim 4.1). Bu forumda taverna,
balik¢ilarin bulundugu Tstii kapal1 bir sokak ve toplant1 salonlari ile kiitiiphaneler
mevcuttur (Ster, 2014).
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Resim 4.1. Trajan forumundan bir gériiniim (URL-3)

4.3.2. Arastalar, Bedestenler ve Kapali Carsilar

Selguklu  ve Osmanli kiiltiri i¢inde ticari aktiviteler Onceleri
kervansaraylarin avlularinda kurulan c¢arsilarda yapilmaktadir (Tokyay, 2005).
Zanaatkarlarn, tliccarlarin ve gezginlerin konakladiklari, dikdortgen ya da kare
planli, ortast avlulu ve revakli hanlar da tarihte konaklama ihtiyac1 disinda ticari
faaliyetlere hizmet etmistir (Cerasi, 1999: Vural, 2005’ten). Bir sehirdeki ticarete
verilen 6nemi sehir dokusu i¢inde yer alan han sayisi ile tahmin etmek miimkiindiir
(Faroghi, 1994: Vural 2005°ten). Ozellikle Bursa gibi sehirlerde kent dokusu
icindeki hanlar dikkat c¢ekecek kadar fazladir ve buradan Bursa’nin Osmanli

doneminde ticari agidan 6nemli bir sehir oldugu sonucuna ulasilabilir (Resim 4.2).
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Resim 4.2. Bursa tarihi ticaret merkezi (Vural, 2005)

Daha sonra sozii edilen bu ticari faaliyetler bedesten ve arastalar ile
karsilanmaya baslamigtir. Arasta ve bedestenler de agora ve forumlar gibi kentin
kendi kiiltiiriine gére 6nemli sayilan han, hamam, cami, kervansaray gibi yapilartyla
biitiinlesik olarak kurgulanmaktadir (Zengel, 2002).

Ortagagda, Osmanli Imparatorlugunun sonradan fethettigi sehirlerde kendi
kiiltiiriinii  benimsetebilmesi igin ¢esitli politikalar uyguladigr bilinmektedir.
Fethedilen kentlere cami, hamam, medrese, kiimbet gibi yapilarin insa edilmesi de
bu politikalarin basinda gelmektedir. Bu yapilar zamanla kent merkezinin
cekirdegini olusturmus ve kentin gelisimi bu g¢ekirdek etrafinda sekillenmistir
(Cezar, 1983: Vural 2005’ten). Bu sebeple kurulan bedesten ve arastalar da bu
onemli yapilar etrafinda konumlanmaktadir.

Arastalar genellikle cami yakininda konumlandirilan, 6nii sacakli, siralt
diikkanlar toplulugu olarak adlandirilabilir. Geg¢miste arastalar, c¢evresine
kurulduklar1 caminin giderlerini karsilamak iizere planlanan, gelir getiren ticaret
alanlaridir. Giiniimiizde Sultan Ahmet Camii’nin arkasinda kurulmus olan Sultan

Ahmet Arastas1 hala aktif bir sekilde kullanilmaktadir (Resim 4.3).
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Resim 4.3. Sultanahmet Arastasi (URL-4)

“Bedestenler ise yerlesik ve gezgin tiiccarlarin is yerlerinin bulundugu
merkezler” olarak tanimlanmaktadir (Vural, 2005). Bedesten genel olarak tizeri agik
bir orta alanin etrafinin ditkkanlarla ¢evrilmesi seklinde olusmakta olup, zamanla
ortadaki agik alana farkli mekansal eklentiler yapilmasi ile distan diikkanli bedesten,
hiicreli bedesten, kat bedesteni, arastali bedesten gibi c¢esitli varyasyonlari
olugmustur. Ama genellikle tiim tiplerde dikdortgen plan formuna baglh kalinmigtir
(Cezar, 1983: Zengel, 2002’den).

Bedestenler, ilk olarak kumas satilan garsilar olarak tanimlanmig olsalar da
zamanla kumas disinda degerli esya ve iiriinlerin de satildig1, Ozellikle Osmanli’da
Rum, Tiirk, Ermeni, Yahudi, Miislim ve Gayrimiislimlerin bir arada bulundugu
kozmopolit bir aligveris mekamdir (Zorlu, 2008).

Bedestenler, dénemin ag¢ik mekan organizasyonu seklinde organize olmus
aligveris mekanlarina gore daha korunakli, girisi ve ¢ikist tanimlanmig olan
yapilardir. Bu durum 6zellikle degerli esya saticilari igin tercih sebebi niteligindedir
ve bu sebeple bedestenlerde, merkezde degerli esya satan tacirlerin, ortada hanlarin
ve disar1 acgilan daha az korunakli diikkadnlarda siradan {iriin saticilarinin

konumlandigi uygulamalara rastlamak miimkiindiir (Cerasi, 1999: Vural, 2005’den).
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Tarihten gilinlimiize ayakta kalmay1 basarmis bedestenlerden bazilar1 hala
kullanilir durumdadir. Erzurum’da yer alan Riistem Pasa Bedesteni, diger bir adiyla

Tashan, bu yapilara giizel bir 6rnektir (Resim 4.4).

Resim 4.4. Riistem Pasa Bedesteni (URL-5)

Arasta ve bedestenler gibi kapali ¢arsilar da Osmanli’daki ticaret kiiltiiriiniin
gelistigi dnemli mekanlardandir (Resim 4.5). Istanbul Kapali Carsis1 66 sokak, 22
adet kapisi ve 3600 diikkan ile yaklasik 45.000 m? biiyiikliikte bir ¢ars1 olmanin yani
sira diinyanin en eski ve biiylik kapali aligveris merkezidir (Zorlu, 2008). Tarihi
oneminin yani sira istanbul Kapali Carsis1 giiniimiiz tiiketim sektoriindeki magaza

karmas1 kavraminin temellerinin atilmasina da katki saglamistir (Siier, 2014).




4. DEGIS TOKUSTAN PERAKENDECILIGE TUKETIM KULTURU Gizem SEDEF

Resim 4.5. Istanbul’daki Kapali Cars1 (URL-6)

Kapali ¢arsilar, cami ve okul ile bir biitiin olarak planlanmaktadir. Cami
kapali carsidaki diinyevi iglerle ugrasan esnafin ahlakini giizellestirirken, okulda da
kapali ¢arsida, ¢arst esnafinin yaninda zanaat yoniinden yetistirilen ¢iraklar diger
egitimlerine devam etmektedir. Kapali ¢arst Osmanli ticareti agisindan 6nemli bir
merkezdir. Ciinkii burasi her meslek grubunun bulundugu farkli sokak ve
diikkkanlardan olusan bir mekén olmanin yami sira belirli bir diizeyde ticaret
ahlakinin, hosgdriiniin ve yardimlagsmanin da benimsendigi bir yerdir (Siier, 2014).

Osmanli gelenek ve kiiltliriiniin tiiketim kiiltiiriine direkt etki ettigi
sOylenebilir. Kapali konak yasamindan kaynaklanan aligkanliklarla bedesten ve
kapali ¢ars1 gibi aligveris mekanlarinda alicilarin ve saticilarin hep erkek oldugu
bilinmektedir (Durakbasa ve Cindoglu, 2002: Zorlu, 2008’den). “Dolayisiyla
sembolik olarak bu tiikketim mekanlar1 erkekleri temsil etmektedir” (Zorlu, 2008).

4.3.3. Pazar Yerleri ve Diikkanlar

Ortacag Avrupa’sinda sosyal ve ticari yapilanma sato ve katedraller
etrafindaki kent meydanlarinda hayat bulmustur. Bu sebeple bu bolgelerdeki
aligveris ihtiyaci belirli sikliklarla kurulan seyyar pazar yerleri, panayir ve fuarlarla
karsilanmaktadir (Tokyay, 2005).

Tiiketicinin ihtiyaclarini temin edebildigi bu alanlar kentin odak noktalari
haline gelmistir. Ancak 12. yy’dan sonra Uzakdogu’yla ticaretin geligsmesi ile
birlikte bu pazaryerleri kent merkezinden kiyilara ve liman bolgelerine kaymaya
baslamis, bu bolgelerdeki bos alanlar panayir, fuar, pazaryeri, antrepo ve depolarla
dolmaya baslamistir (Resim 4.6). Bu degisim ile istii ortiilii seyyar pazar yeri
kavramindan, perakende ve toptan satiglarin yapildigi, kalici diikkanlara gecis

yasanmustir (Zengel, 2002).
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Resim 4.6. Venedik teki Rialto pazar1 (URL-7)

Bu diikkanlar zamanla depolama ve satisin tek mekanda yapildig1 yerler
olmaktan ¢ikmus, alt katta satisin yapildigi, iist katlarinda depolama ve yasam
mekanlarinin yaratildigi diikkdn, depo, konut seklinde siralanmis c¢ok kath

mekanlara dontismiistiir (Resim 4.7) (Braduel, 1983: Zengel 2002°den).

Zemin Kat Birinci Kat

i =

oJ

| Kiler ™

e — =3 metre
2 4

Resim 4.7. Tiiccar evi plan1 (Markus, 1993: Vural, 2005’ten)
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Bu mekéansal organizasyon kisa zamanda tiim Avrupa’da benimsenerek
uygulanmaya baglamistir. Hatta toptan satislarin organize edildigi borsa binalar1 ve
loncalar da bu prensiple insa edilmeye baslamustir (Girourd, 1985: Zengel
2002’den). Ticaret anlayisinin degismesi ile sokaga bakan seffaf bir vitrin
diizenleme ihtiyaci ve 6n cephede daha korunakli bir {ist ortli arayisi ortaya ¢ikmis,
yan yana siralanmig diikkanlardan olusan, tiiketimin kalbi sokaklar olugsmustur
(Zengel, 2002).

Tiketiciler her donemde ticaretin bas aktdrii olmusglardir. Bu sebeple
aligveris mekanlar gelistikce tiiketici memnuniyetini saglama gibi gereksinimler de
dogmustur. Bu gereksinimler cesitli mimari yansimalar ile aligveris alanlarinda
hayat bulmustur. Bologna’da neredeyse 40 km uzunlugu bulan mimari ile
biitiinlesmis olan portikolar, dénemin iklim kosullarina karsi alinmig gilizel mimari
onlemlerdendir (Resim 4.8). Bu sayede tiiketiciler yagmur, kar ve giines gibi
meteorolojik olaylardan neredeyse etkilenmeden sehir boyunca gezebilme imkéani
bulmaktadir. Portikolar diikkanlarin yari1 agik mekanlar1 olarak diisiiniilebilir.
Giiniimiizde Bologna Belediyesi’nin basarili kentsel doniigiim planlari sayesinde, bu
portikolarin hizmet ettigi diikkanlar hala aktif bir sekilde kullanilmakta, aligveris
ihtiyac1 bu mekanlardan saglanmaktadir (Tokyay, 2005).
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Resim 4.8. Bologna portikolar1 (URL-8)

4.3.4. Haller, Galeriler ve Pasajlar

17. yiizyilldan itibaren kentlerin niifuslarinin artmaya baslamasi sadece
belirli giinlerde diizenlenen pazarlarin yetersiz kalmasina sebep olmustur. Ayrica
ticari olarak “her giin aligverig giinii olmalidir” sloganindan yola ¢ikilarak, iizerleri
acik pazar yerleri ve diikkanlar arasi1 bogluklar zamanla donemin popiiler malzemesi
olan ¢elik ile kapatilmaya ve kalici aligveris mekanlarina doniismeye baglamistir. Bu
dontisiim ile kapali garsi ve hallerin ilkel versiyonlar1 yapilmaya baglanmistir
(Resim4.9) (Zengel, 2002).

Resim 4.9. Amsterdam hal binasi1 (Markus, 1993: Vural, 2005’ten)
Haller pazar yerlerinin kapali bir alan igerisinde kurgulandigi aligveris

mekanlar1 olarak tanimlanabilir. Aligveris caddeleri ve meydanlarin aksine haller,
sadece pazar yapilmasi Ongoriilen giinlerde acik, diger giinler ise kapali olarak
hizmet vermektedir. Hallerde zamanla komsu sergiler arasi olusan rekabet,
beraberinde bu mekan iginde belirli kural ve diizenlemeleri getirmistir. Bu sebeple
Markus (1993)’a gore belirli kurallar ve diizenlemeler cercevesinde yonetilen
giinimiiz organize aligveris merkezlerinin temelleri hallerdeki uygulamalara
dayanmaktadir (Vural, 2005).

Zamanla ¢elik konstriiksiyonun sagladigi daha genis agiklik gegme imkéni

sayesinde diikkanlar arasi bosluklar arttirilmus, tek katli yapilardan, tist kat1 tiiccar
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ofisi olarak kullanilan ¢ok katli yapilara gecis baslamistir ve bu arkadlar ile aligveris

caddelerinde kapal1 yaya alan1 modeline gelistirilmistir (Resim 4.10) (Zengel, 2002).

R
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Resim 4.10. Milano’nun simgesi Galleria Vittorio Emanuele 11 (URL-9)

Pasajlar da galeri ve haller gibi dokme demir ve cam kullaniminin
yayginlasmasi ile sehirlerde hayat bulmaya baslayan, tizerleri cam ortiilii, bina
kiitlelerinin arasinda uzanan, iki yaninda ditkkanlarin siralandig1 gegitlerdir (Farrell,
2010), (Resim 4.11). Ozellikle Paris pasajlari donemin 6nemli liiks esya satis
alanlaridir. Tekstil ticaretindeki biiylik yogunlagsma sonrasi 1822 yilindan sonra
Paris’te pasaj sayisinda ciddi bir artis goriilmiistiir ve neredeyse tiim pasajlar

1822’den sonraki 15 yillik siireg i¢inde insa edilmistir (Tokyay, 2005).
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Resim 4.11. Paris’teki Vivienne Pasaji (URL-10)

4.3.5. Cok Kath Magazalar, Hipermarketler ve Alisveris Merkezleri

Sanayi devrimi sonrasi kent niifusunun iyice artmasi ile mevcut pazar yeri
ve haller kentteki diisiik gelir grubu da dahil olmak {izere tiim kesimlere hizmet
etmeye baslamigtir. Aristokrat kesimi bu durumdan sikayet¢i olmaya baslamistir. Bu
memnuniyetsizlik, ilki 1852 yilinda “Le Bon Marche” adiyla Boucicault isimli bir
aristokrat tarafindan agilan, genellikle liiks tiikketim {irtinlerinin satildig1 “department
store” ad1 verilen, icerisinde satis, servis, idare, depolama ve personel mekanlar
bulunan, ¢ok katli bir magaza ile giderilmeye ¢alisilmistir (Zengel, 2002), (Resim
4.12).
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Resim 4.12. Le Bon Marche (URL-11)

Yapilma amaci diisiiniilecek olursa kelime anlami “‘ucuz” olan “Le Bon
March¢” isminin bu magaza igin se¢ilmis olmasi son derece ironiktir.

Avrupa’daki bu katli magazacilik akimina Amerika’da da Macy’s ve
Bloomingdale’s isimli magazalar katilmistir (Mackeith, 1986: Zengel, 2002’den).
“Department store” tanimi zamanla, iilkelere gore degiskenlik gostererek
rekreasyon, gida itiriinleri, farkli firmalarin subelerini de igine alarak 10.000-20.000
m? arasinda kapali alanlar1 kapsamaya baglamistir ” (Zengel, 2002).

19. yiizyilin Avrupa’sinda popiiler aligveris mekanlar1 olan bu ¢ok katl ve
dis1 genellikle Art Nouveau tarzinda tasarlanan departmanli magazalar, tek kat olan
aligveris mekan1 kavramini ¢ok katl olarak kurgulama fikrinin yani sira zincir kurma
ve ililke i¢indeki bagka sehirlere sube agma kavramlarinin da gelismesine katki
saglamigtir (Tokyay, 2005).

Williams (1991) departmanli magazalar1 “dream world ” yani “rilya
diinyalar1 “olarak tanimlamistir. Bu magazacilik anlayis1 ile birlikte kar paymi
azaltarak tiriin fiyatlarini diisiik tutmak ve satig hacmini genisletmek amaglanmigtir.
Fiyatlarn {iriiniin tizerinde agikca belirtilmesi ve aligveris yapilmaksizin magazanin
gezilebilmesi gibi olusumlar da departmanli magazacilik kavraminin alisveris

kiiltiirine kazandirmis oldugu yaklasimlardandir (Mural, 2005).
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Bu magazacilik anlayis1 Kuzey Amerika’y1 ¢ok etkilemistir. Bu sebeple I1.
Diinya savasit sonrasi aligveris merkezindeki kurgusal degisim Amerika’da
baglamustir (Tokyay, 2005).

Banliyolesme ve arag sahipliginin artmasi gibi etkenlerin yani sira, ¢ok genis
biiyiikliikte i¢ mekanlarin insa edilebilir olmaya baslamasi, havalandirma
sistemlerinin ve yiiriiyen merdivenlerin kullanilmaya baglanmasi ile “bdlmelere ve
katlara dayali diizenlemenin gegerli olmaktan ¢iktig1”, arag trafigine kapali biiyiik
alanlarda alisveris yapabilme fikri gelismistir (Foster, 2002: Tokyay, 2005°ten).

Bu gelismeler 1s181nda hipermarket ve slipermarket gibi mekansal kurgular
olugmaya baglamistir. Bu mekéanlar ilk olarak sirtin1 sehre donen, miisteriye otopark
imkani sunan, boliintiisiiz genis depolama alanlar1 sayesinde ucuz {irlin satisinin
miimkiin hale geldigi, siradan mekanlardir. Siiper/hipermarketlerin ilk 6rnekleri
sadece amaca hizmet etme yaklasimui ile insa edildiginden, gorsel ve mimari agidan
pek de basarili olmayan yapilardir (Resim 4.13). Hipermarketlerde miisterinin
aligveris arabasina istedigi {irlinleri secip atmasi, bir fabrikadaki montaj bandi
hareketine benzemektedir. Bu sebeple Baudrillard (1998), stiper/hipermarketleri
montaj fabrikalarina benzetmektedir. Bu mekanlarin fabrikalardan farkinin zorunlu
calisma zamani olmamasi ve istenilen vakitte gelinip gidilebilmesi olarak

tanimlamustir (Vural, 2005).
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Resim 4.13. Amerika’daki Von’s stipermarketi (Longstreth, 1999: Vural, 2005’ten)

Siiper ve hipermarketlerle birlikte teknolojinin de ilerlemesiyle ihtiyaclar
bitmeksizin artan tiiketicileri bu kiiltiire daha da ¢ekmek amaciyla farklt mekansal
diizenlemeler de denenmeye baslanmis ve giiniimiizde AVM olarak adlandirdigimiz

tiikketim makinalar1 yavas yavag hayatimiza girmistir.
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5. PERAKENDECILIK SEKTORUNUN GOZDESI AVM’ LER

5.1. AVM Kavrami

1970’lerden sonra bilgisayar teknolojilerinin artmas1 ile birlikte,
otomasyona gegis yavas yavas baslamus, nitelikli is glici artmig ve bireysel
girisimciler ortaya ¢ikmustir. “Ureticinin aym zamanda tiiketici oldugunun
anlasilmasiyla, iiretim ve tiiketim devir hizinin arttirilmasina doniik yeni bir insan
tipi, yeni bir tasarim ve iirlin anlayis1 ve bu siirecin fabrikasi olan yeni mekanlar yani
aligveris merkezleri” tasarlanmustir (Tokyay, 2005).

Tiiketim kiiltiiriindeki hizli degisimde derin dondurucu gibi evde
kullanilmaya miisait depolama araclarinin katkisi da unutulmamalidir. Bu tarz
araclarin kullanilmasi ile haftalik, aylik gibi toptan aligveris yapma kiiltiirii olusmaya
baslamig ve tiiketim aligkanliklar1 gibi tiiketim mekénlar1 da degismistir (Giizel ve
Sénmez, 2002).

Aligveris merkezlerini genel anlamu ile geleneksel aligveris merkezleri ve
organize aligveris merkezleri olarak iki grupta inceleyecek olursak, organize
aligveris merkezlerini tek miilkiyet altindaki, tek imaja sahip ve profesyonel bir
yonetim mercii ile yonetilen mekanlar olarak tanimlamak miimkiindiir. Geleneksel
aligveris merkezlerinde ise merkezi bir yonetimden bahsetmek pek miimkiin
degildir. Geleneksel aligveris merkezleri genellikle bir agik alan organizasyonu
seklinde karsimiza ¢ikarken, organize alisveris merkezleri daha kompleks ve
genellikle kapali alan organizasyonlari seklindedir.

Organize aligveris merkezleri icinde farkli magaza ve iiriin cesitliligini
barindiran, tiiketici memnuniyeti ve satis odakli, insanlarin tiiketim ihtiyaglarinin
yan1 sira zaman da gecirebildikleri, mimari anlamda kentin simgesi olarak yiiksek
teknolojilerle iiretilmis aligveris mekanlaridir. Organize alisveris merkezleri lizerine
kurulduklarn alanin biiyiikligii, sunduklar {iriin ve segenegin genisligi, caligma
saatlerinin uzunlugu ve merkezi yonetim anlayisi ile yoOnetilmeleri sebebi ile

geleneksel aligveris merkezlerinden farklilagmaktadirlar (Alkibay ve ark, 2007).
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Aligveris merkezlerinin tarihteki ilk 6rnekleri geleneksel aligveris merkezi
olarak tanimlanan kavram g¢ercevesinde hayat bulmustur. Bu merkezler genellikle
Ingilizcede “shopping center” yani alisveris merkezi olarak tanimlanmaktadir. Bu
alanda yer alan magazalarin giris ¢ikislar1 ve idareleri birbirinden bagimsizdir.

Tek bir yonetim altinda idare edilen, organize aligveris merkezi olarak
tammlayabilecegimiz biiyiik aligveris merkezleri zamanla Ingilizcede “agaclikli yol”
anlamina gelen “mall” kelimesi ile tanimlanmaya baslanmustir (Zorlu, 2008).

Geleneksel kent merkezlerindeki otopark, trafik ve giiriiltii problemleri ve
banliydlesmenin de etkileri ile 1950°1i yillarda kent merkezinde yapilan ticaretin
hacmi giderek azalmaya baslamis, yol merkezli, kent dis1 kapali aligveris merkezleri
yavag yavas hayat bulmaya baslamistir (Giizel ve Sénmez, 2002).

“Kent dis1 aligveris merkezlerinin olusabilmesi ara¢ sahipligi ile direkt
iligkilidir. Bir {ilkede 10 kisiye bir arag diistiigiinde kent dis1 aligveris merkezlerinin
olusacagi kabul edilir. Bu seviyeye ABD’de 1930 yilinda, Kanada’da 1952 yilinda
Avrupa’nin 7 iilkesinde 1962 yilinda ulasilmistir.” (Ayhan, 1987: Giizel ve Sonmez,
2002’den).

1950 yilindan itibaren “Mall” kavrami, iklim kosullarindan etkilenmeden
kesintisiz alisveris yapilabilmesi fikrinden yola ¢ikilarak “ Closed Mall” yani
“Kapali Aligveris Merkezi” kavramina dogru evrilmeye baglamigtir. Bu kavramin
fikir babaligt Mimar Victor Gruen’e aittir. Gruen, “ Closed Mall” kavram ile
kamusal meydanlardaki geleneksel yasayis ve ticari faaliyetlerin, {istii tamamen
kapali, iklim kosullarindan etkilenmeyen ama meydandaki yasantidan duyulan
hazzin yasanabilecegi, doyurucu mekénlari olan bir yerde yapilmasini hayal etmistir.
Gruen’iin kent planlamasindaki temel diisiincesi ise, merkezde olusan yogun trafigi
azaltacak ulagim sistemlerinin gelistirilmesi, genis yaya bolgeleri olusturulmas: ve
aligveris merkezlerinin banliydlere tasinmasi yoniindedir (Tokyay, 2005).

Victor Gruen kapali aligveris merkezlerini banliyodeki konut alaninin
merkezinde yer alan, bu bolgede yasayanlarin yiiriiyerek ulastiklar1 bir kent meydam

olarak hayal etmistir (Maniscalco, 2015). Victor Gruen’iin ilk tam anlamiyla kapali
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aligveris merkezi tasarimi1 Edina, Minnesota’daki Southdale Aligveris Merkezi’dir.
Gruen’in konut alani i¢inde hayal ettigi bu merkez adeta bir otopark denizinin i¢inde
kalmistir (Resim 5.1) (Vural, 2005).

Resim 5.1. Southdale Aligveris Merkezi

Victor Gruen kendi tasarladigi aligveris merkezini goriince “Benim diislerim
ziyan edildi, ¢irkinlestirildi, miiteahhitler sadece kar pesinde! ” diyerek nasil bir
canavar yarattigin1 fark etmistir (Vural, 2005). Gruen kendi tasarladigi aligveris
merkezlerini gezdiginde bu merkezleri hep giizel kentsel ortamlarda hayal etmis ve

bu durum onu hayal kirikligina ugratmistir (Tokyay, 2005).

5.2. AVM’lerin Tarihsel Gelisimi
5.2.1. AVM’lerin ABD’deki Tarihsel Gelisimi

Amerika Birlesik Devletleri, 1. Diinya Savasi sonrasinda ekonomik ¢okiintii
yasayan Avrupa, Osmanli ve Rusya’nin aksine bu doénemi sikintisiz atlatmis, bu

iilkeler kadar maddi kayip yasamamis ve bu sayede perakende sektoriinde kendini
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gelistirmigtir. ABD bu sektdr agisindan hem gii¢lii hem de 6ncii bir devlet haline
dontigmiistir (Altuna, 2012).

Cok kathi magazalar ABD’de 1920’lerde hizmete girmeye baslamis ve
aligveris merkezlerinin ilk 6rnekleri yine ABD’de goriilmiistiir. 1916 yilinda
Chicago, Illinois’de acilan “Market Square”,1922’de Kansas City’deki “Country
Club Plaza” ve 1931 yilinda Dallas’ta hizmete giren “Highland Park Shopping
Village” aligveris merkezlerinin ABD’deki ilk 6rnekleridir (Altuna, 2012).

II. Diinya Savasi’ndan sonra banliydlesme hizinin artmasi ve banliy6lerdeki
niifusun aligveris talebinin karsilanabilmesi i¢in yeni aligveris alanlarina ihtiyag
duyulmus ve bu acig1 kapatacak aligveris merkezleri acilmaya baglanmistir. Bu
sebeple bu donemde aligveris merkezlerinde sayisal olarak hizli bir artig
gozlemlenmistir. Bu donem daha c¢ok geleneksel diiz sira yerel aligveris
merkezlerinin kuruldugu donem olarak tanimlanabilir. (Altuna, 2012).

Yerel aligveris merkezleri zamanla geliserek yoresel aligveris merkezlerine
ve 1950’lerden sonra da bolgesel aligveris merkezlerine doniismeye baglamugtir.
Icinde departmanli magazalari ve birgok magazay: barindiran bu bélgesel aligveris
merkezlerine ilk 6rnek Seattle’da agilan Northgate Aligveris Merkezi’dir. Northgate
banliydodeki hem bolgesel ilk aligveris merkezi, hem de “Mall” kavraminin tam
karsiligi olan bahge ve agagli aligveris merkezi tasarim Ogelerine biinyesinde yer
veren ilk aligveris merkezidir (Altuna, 2012).

Amerika Birlesik Devletleri aligveris merkezi kiiltiiriiniin olustugu tlke
olmanin yani sira barindirdig alisveris merkezi sayisi ile de onciidiir. 1960 yilinda
4.500 adet organize alisveris merkezine sahip olan ABD’nin perakende satislarinin
%14’ bu mekéanlarda karsilanmistir. 1975°te ise bu merkezlerin sayis1 16.400°e
yiikselmis ve perakende sektoriindeki payir %33’e yiikselmistir (Alkibay ve ark,
2007). Giinlimiizde aligveris merkezlerinin sayis1 her gegen giin katlanarak
artmaktadir.

1957 yilinda “International Council of Shopping Centres” (ISCS) yani

“Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi” kurulmus ve bu sayede aligveris
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merkezleri bir ¢ati altinda toplanarak bir sektor haline gelmis ve ortak kriterler
belirlenmeye baglanmigtir. 1960’11 yillarda ise ABD’de iklim kosullarindan
etkilenmeyen “Closed Mall” yani “kapali aligveris merkezi” kavrami olusmaya
baglamistir. 1970’lerde vitrin tasarimi, pazarlama faaliyetleri ve 1siklandirmalarla
tilketim mekanlar1 farkli bir boyut kazanmis ve aligveris merkezleri ayn1 zamanda
sosyal ve kiiltiirel bir alan haline doniismeye baglamistir. Bu donemde siiper bolgesel
aligveris merkezleri siklikla insa edilmistir (Altuna, 2012). 1990’lara dogru aligveris
merkezi kavrami “power centre” yani gli¢ merkezi olarak adlandirilan merkezlere
dogru doniismiistiir (Solomon, 1993: Altuna 2012’den).

2010 y1l1 ISCS verilerine géore ABD’de 1.100 adet kapali aligveris merkezi
bulunmakta olup bunlarin en biiyiigii i¢inde eglence parklarini gece kuliiplerini,
restoran, kafe ve bir¢ok magazayi barindiran 1992 yilinda Minnesota’da agilan
“Mall of America”dir (Altuna, 2012).

Amerika’da niifusu olusturan etnik ¢esitlilik magazalardaki {ir{in
kategorilerinde de c¢esitli olma zorunlulugunu gerektirmektedir. Bu sebeple
Amerika’daki aligveris merkezleri miisteriye farkli secenekler sunma ve miisteri
odakli olma konusunda ¢ok basarilidir (Weitz ve Whitfield, 2006: Altuna 2012).

Aligveris merkezleri ABD igin bir yasam tarzi haline gelmistir. ilk zamanlar
sadece ticari aktivite odakli kurulan aligveris merkezleri giiniimiizde sosyallesme
mekanlarina doniismiis ve ¢ok amacli kullanima hizmet edecek sekilde doniisiim
gecirmistir (Yilmaz, 2002). Sosyallesme kavrami bile zamanla tiketim kiiltiirii
icinde boyut degistirmistir. Doktorlar yasli hastalarin kardiyovaskiiler egzersizlerini
aligveris merkezlerinde yaptirmaya baslamis ve bu uygulama zamanla “mall walk”
adi verilen “aligveris merkezi yliriiylisii” anlamina gelen bir kavram halini almistir

(Underhill, 2005), (Resim 5.2).
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Resim 5.2. Aligveris merkezinde yliriiyiis

Bu kadar tiiketim odakli bir yasam tarzinin elbette olumsuz sonuglar1 da
olusmustur. ABD aligveris merkezlerinin dogdugu {iilke olmasi bakimindan
giiniimiizde ABD’deki bir¢ok aligveris merkezi 20 yasini doldurmus ve cazibesini
yitirmeye baslamistir. Sektordeki tiiketim mekani kurgusunun siirekli degismesi ve
gelismesi eski AVM orneklerinin ihtiyact karsilayamaz hale gelmesine sebep
olmaktadir. Bu durum da “dead mall” adi verilen “bitik aligveris merkezi”

kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Resim 5.3) (Underhill, 2005).
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Resim 5.3. Ohio’daki Rolling Acres Aligveris Merkezi (URL-11)

Kapali aligveris merkezleri ¢ok biiyiik ve ige doniik yapilar olmalar1 sebebi
ile kullanilmamalar1 durumunda bu yapilarin islevini degistirmek oldukga zordur.
Bu merkezler genellikle mimari anlamda ilgi ¢ekici, gosterisli ve anitsal yapilar
olduklarindan yapim ve arsa maliyetleri de gdz Oniinde bulunduruldugunda
kullanilmamalar1 durumu ¢ok ciddi maddi kayiplara sebebiyet vermektedir.

Insa edilen her bir yap1 kentsel ve kiiltiirel miras olusturmakta ve yeniden
kullanim i¢in gereken kaynak miktarinin yeniden insa icin gereken kaynak
miktarindan az oldugu da disiiniilecek olursa bu denli biiyiik yapilarin
dondistiiriilebilir ve siirdiiriilebilir prensipler ¢ercevesinde planlanmasinin daha

faydaci olacagi soylenebilir (Brooker ve Stone, 2012a).

5.2.2. AVM’lerin Avrupa’daki Tarihsel Gelisimi
Avrupa perakendecilik sektorii olarak diinya siralamasinda baglarda yer alan

iilkeleri barindirmaktadir. Ozellikle Ingiltere ve Almanya perakende hacimleri ile
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Avrupa’da perakende sektdriiniin oncii iilkeleri olarak gosterilebilir. Avrupa’daki
perakende sektoriiniin gelisimi genel olarak {i¢ farkli evrede gergeklesmistir. Bu
evrelerin ilki 1945 sonrast donem olarak kabul edilebilir. Bu dénemde Avrupa’da
ABD perakendeciliginin ve uygulamalarinin etkileri goriilmektedir. ABD’de
restoran isletmeciliginde benimsenen self servis uygulamalar1 Avrupa’yi etkilemis
ve ABD’deki zincir magazalar Avrupa’ya gelmeye baslamistir. Bu evrede
perakende sektoriinde olusan tiiketici talebi bir {iriine miktar olarak “daha fazla
erisebilmek olmustur (Altuna, 2012).

Ikinci evrede ise pazarlamada yeni yonetim teknikleri ve yeni pazarlama
uygulamalari lizerinde ¢esitli calismalar yapilmis ve perakende sektorii bu galigmalar
15181nda gelistirilmistir. Bu evredeki tiiketici beklentileri “daha fazla cesit” ve “daha
kaliteli iiriin” talebi olarak degismistir. Mevcut durumda i¢inde bulunulan 3. evre ise
iletisim ve bilgi teknolojilerinin gelismesi 15181inda farkli anlam ve boyut kazanan
perakendecilik kiiltiiriidir (Altuna, 2012).

Fransa, Avrupa perakende sektorinde oOnemli bir iilkedir. Ciinkii
giinlimiizdeki modern perakendeciligin ilk Ornekleri olarak sayilabilecek
departmanli magaza ve zincir magaza gibi olusumlar Fransa’da hayat bulmustur.
Ancak Avrupa’daki aligveris merkezi kavrami ABD’nin etkisi ile olusmaya
baslamistir (Altuna, 2012).

Fransa’da 1950’lerde baglayan uydu kent uygulamasi beraberinde aligveris
merkezlerini de getirmistir. Uydu kentte yasayanlarin sehre inmesini engellemek
amaci ile ihtiyaclarini karsilayabilecekleri yerel aligveris merkezleri uydu kentlerde
hizmete ac¢ilmustir (Alkibay ve ark, 2007).

1950’lerde ingiltere’de ise savastan harap olan sehirlere ve yeni yerlesim
yerlerine Fransa’da oldugu gibi yerel aligveris merkezleri kurulmustur. Bu merkezler
mimari estetikten yoksun ve genellikle agik mekén diizenlemesi seklinde hayat

bulmus yapilardan olusmaktadir (Alkibay ve ark, 2007).
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1960-1980 yillar1 arasinda Ingiliz ve Fransiz yatinmcilarin ABD
ziyaretlerinin sonucu olarak Avrupa’da da aligveris merkezi kiiltiirli yavas yavas
olusmaya baglamistir (Altuna, 2012).

Bolgesel alisveris merkezlerinin 1965’lerde heniiz hicbir bati Avrupa
iilkesinde olmadigi, bu tarz merkezlerin 1970’lerden sonra Avrupa’da yavas yavas
hizmete girdigi bilinmektedir. Bolgesel aligveris merkezlerinin Avrupa’daki ilk
ornekleri Paris’te acilan “Parly 2” ve Briiksel’de hizmete giren “Woluwe Center”
olarak bilinmektedir (Alkibay ve ark, 2007).

1970’lerde Ingiltere’de acilan alisveris merkezlerinin cogu sehir merkezinde
konumlandirilmakta iken 1976 yilindan sonra aligveris merkezleri banliydlere
tasinmaya baglamistir. 1980’lerin sonunda ise Ingiltere’de merkezdeki eski
magazalar ¢ogunlukla kapanmis ve sehir disinda daha biiyiik perakendeciler
acilmistir. Ingiltere’de bu tarihten sonra perakendecilikle ilgili ¢esitli devlet
diizenlemeleri yapilmustir (Altuna, 2012). Hatta Sehir Planlama Yasasi kapsaminda
perakende magazalariin agilmasi ve genisletilmesi gibi faaliyetlere yonelik devlet
izni gerekliligi getirilmistir (Smith, 2006: Altuna, 2012°den).

1973 yilinda yiiriirliige giren Royer Yasasi ile Fransa’da da Ingiltere’de
oldugu gibi biiyiik perakende mekanlarina gesitli kisitlamalar getirilmistir. Bu yasa
kapsaminda sehir merkezinde kurulacak alan1 1.000 m?yi gegen magazalar igin
Ticari Sehircilik Komisyonu’ndan izin alinmasi zorunlulugu getirilmistir. Bu
zorunluluk hipermarket, siipermarket ve organize aligveris merkezi gibi perakende
merkezlerinin kurulmasini yavaslatmigtir (Alkibay ve ark, 2007).

Avrupa sehirleri tiiketim kiiltiirii acisindan ABD sehirlerinden farklilik
gostermektedir. Avrupa sehirleri aligveris sokaklari, galerileri ve pasajlar ile
inliidiir.  Giinlimiizde bile bu sokaklarin birgogu aligveris amagh
kullanilabilmektedir. Aligveris merkezi ve banliydlesme gibi kavramlar her ne kadar
Avrupa’da da goriilmiis olsa da, aligveris merkezleri ABD’deki gibi bir yasam tarzi

ve yasam ikonu haline dénligmemistir (Altuna, 2012).
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5.2.3. AVM’lerin Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Tirkiye etnik ve kiiltiirel altyapisi ile Avrupa ve Amerika’dan farkli bir
yapiya sahiptir. Bu sebeple giiniimiiz perakendecilik sektdrii her ne kadar Amerika
ve Avrupa ile benzerlik gosteriyor olsa da perakendeciligin tarihi siire¢ icerisinde
gelisimi diger tilkeler ile ¢ok paralellik gostermemektedir (Zorlu, 2008).

Osmanli doneminde ticaretin ve sosyal yasamin merkezi olarak tanimlanan
bedestenler ve kapali ¢arsilar belirli bir siire sonra eski popiilerliklerini kaybetmeye
baglamistir. Bu durumun en biiylik sebepleri 1841°den sonra gazete ve dergi
faaliyetlerinin  baglamasi, basili reklamciliga gecilmesi ve demiryolu
tasimaciligindaki gelismelerdir. Bu gelisimler, sarayda batililar gibi yasamaya ve
giyinmeye olan arzunun da artmasi ile birlikte yasamin merkezinin Pera’ya yani
Beyoglu'na dogru tasinmasina sebep olmustur. 1850’lerden sonra mevcut
kapitiilasyonlar sebebi ile yurtdisindan gelen triinlerin artmasi ve Bon Marché gibi
departmanli magazalarin acilmaya baslamas: ile Istanbul’da artik yeni bir aligveris
anlayisi olusur ve perakendecilik sektorii gelismeye baslar (Zorlu, 2008).

Tiurkiye’de perakende sektoriiniin gelismeye baslamasi ile aligveris
merkezlerinin kurulmasi i¢in altyapt olugmaya baslamistir. 1950-1960 yillari
arasinda devlet eliyle Migros ve Gima kurulmustur (Cengiz, 2002: Uzun, 2008°den).
Bu devlet isletmelerinin yam sira IGS, Vakko ve Beymen gibi aile isletmeleri de
olugmaya baslamigtir (Ster, 2014).

1973 yilinda “Biiyilk Magazalar1 Tesvik Kanun Tasaris1” ile birlikte
Tiirkiye’deki perakende sektorii hareketlenmeye baslamistir. Ancak bu tasar1 Esnaf
ve Sanatkarlar Konfederasyonu basta olmak {izere bazi kurulus ve kesimlerin
direncine maruz kalmstir (Tek ve Ozgiil, 2005: Altuna 2012°den).

1980 y1l1 ve sonrasinda liberal politikalar ve tesvikler sonucunda Tiirkiye’de
hipermarket ve aligveris merkezlerinin sayisi artmaya baslamistir. Kentlesme
banliyolesme, arag sahipliginin ve ulasim olanaklarinin artmasi da bu artisa yardimci

olmustur. Aligveris merkezlerinde iriinlerin alinmaksizin denenebilmesi, birden
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fazla gesit ve alternatifin bulunmasi bu mekanlan vazgecilmez hale getirmistir
(Zorlu, 2008).

1980’li yillarda yabanci sermaye yatirimlarinin serbestlestirilmesine olanak
saglayan neo-liberal ekonomik politikalarin etkileri 1990’1 yillardan sonra
goriilmeye baslamistir. “Aligveris merkezlerinin pazar kapasitesi agisindan doyma
noktasina ulagmalar1 yatirimcilari dis pazarlar aramaya iterken, 1990’11 yillarda bu
stirecin basinda olan Tiirkiye hem yabanci, hem de yerli yatirimcilar agisindan biiytik
bir pazar konumuna gelmistir” (Giizel ve Sonmez, 2002).

1984’de aile girisimleri yam1 sira zincir giyim magazasit olan yabanci
yatirimlar da iilkemize gelmeye baslamis ve bu gelismelerin ardindan 1988°de
Tiirkiye’nin ilk organize alisveris merkezi olan Galleria Istanbul’da agilmistir
(Resim 5.4). 1989 yilinda Ankara’min baskent olusunun 66. yil déniimiine denk
gelen giinde Ankara’da Atakule, 1991 yilinda Karum aligveris merkezi, 1993 yilinda
Capitol ve Akmerkez Istanbul’da hizmete girmistir (Siier, 2014), (Resim 5.5, Resim
5.6).

Resim 5.4. Galleria Aligveris Merkezi (URL-12)
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Resim 5.6. Capitol Aligveris Merkezi (URL-14)

Tiirkiye’de perakendecilik sektorii son yillarda hizla biiyiiyerek diinya ile
yarisir seviyeye gelmistir. 2014 yili itibari ile Tiirkiye’deki perakendecilik sektorii
AB’de 7. sirada, diinya genelinde ise 10. sirada yer almay1 basarmistir. Deloitte

tarafindan 2013 yilinda Tiirkiye’ye yonelik yapilan perakende sektor degerlendirme
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raporuna gore bu sektoriin kisi bagina diisen harcanabilir gelirin artmasi ve kredi
kart1 kullanimimin yayginlasmasi sayesinde gelistigi belirtilmistir (Siier, 2014).

Bu etkenlerin yami sira kentlesme oranindaki artig, kadinlarin c¢alisma
hayatina katilmaya baglamasi, TV seyretme oranindaki artis gibi etkenler de
perakendecilik ~ sektoriinii  gelistirmektedir ~ (Altuna, 2012). Reklamcilik
faaliyetlerinin de artis gdstermesi tiiketim sektoriinii olumlu etkilemistir (ipekgi,
2014).

Tiirkiye’de perakende sektoriiniin biiyiik ¢ogunlugunu bakkal, semt pazari,
seyyar tezgdh gibi geleneksel perakendeciler olusturmaktadir. Ancak biiyiik
organize perakendecilerin sayisi da oldukga fazladir (Altuna, 2012).

Aligveris merkezleri satis odakli merkezler olmakla birlikte tiiketicileri bu
yola sevk edebilecek her tiirlii gorsel etken bu mekénlarda kullanilmaktadir.
Organize perakendecilik sektoriiniin bu denli ilgi gérmesi yeni yer ve yatirimlari
tesvik edici niteliktedir (Zorlu, 2008).

Organize aligveris merkezlerinin geligimi ile tiiketim kiiltlirli ve tiiketici
davraniglart da degismeye baslamistir. Geleneksel perakendecilikte pazarlik yapma,
iiriin hakkinda satig elemanindan bilgi alma gibi kavramlar bulunurken, aligveris
merkezlerinde miisteriyi iiriinle bas baga birakma kavraminin olustugu ve miisteri —
satict iligkisinin azaldigi goriilmektedir (Zorlu, 2008).

Toplumun bir kisminin hala bakkal, manav ve semt pazari gibi kiigiik
perakendecilerle olan iliskilerinden vazgegememesi ve bu perakendecilerden
aligveris yapilmasi sebebi ile aligveris merkezlerinde satin alma yapan miisterilerin
yant sira sadece vakit gecirme amaglari olan tiiketici gruplarimi olusmustur
(Bayraktar, 2001). Daha ¢ok sayida ziyaret¢i ¢cekmeyi hedefleyen organize aligveris
merkezleri sadece satin alma aktivitesinin yan1 sira giindelik hayat rutinlerinin de
gerceklestirilebilecegi, sosyal aktiviteler yapilabilen mekanlar haline doniismeye
baglamustir (Zorlu, 2008).

Ulkemizde her gecen giin sayis1 artan alisveris merkezleri icin diizenlenmis

yasal mevzuatlar bulunmaktadir. Gimriik ve Ticaret Bakanlhigi tarafindan
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hazirlanarak 29/01/2015 tarihinde yiiriirliige giren “Aligveris Merkezleri Hakkinda
Yonetmelik” ile aligveris merkezlerinin ruhsatlandirma, projelendirme ve isletme
asamalarinda bazi standartlarm saglanmasit hedeflenmistir. Yonetmelik Oncesi
hizmete alinan aligveris merkezlerinin yonetmeligin yiiriirliige girdigi tarihten
itibaren 1 yil siire ile yonetmelige uygun hale getirilmesi zorunlu kilinmis olup,
yonetmelik giincel yaklasimlar dogrultusunda yenilenmektedir. 26/02/2016’da
29636 sayili Resmi Gazete’ de yayinlanan gilincel yonetmelikte, alisveris
merkezlerinin niteligi, proje ve ruhsatlandirilmasi, barindirmasi gereken ortak
kullanim alanlari, ortak kullanim alanlarinin giderlerinin paylastirilmasi, yer tahsisi
ve kiralama usulleri gibi bir¢ok konu yer almaktadir (Giimriik ve Ticaret Bakanligi,

2016).

5.3. AVM’lerin Simiflandirilmasi

Aligveris merkezleri gerek biiyiikliikleri ile gerekse tasarimlari ile hem
birbirlerinde ¢ok farkli, hem de genel kurgular1 ve hedefleri bakimindan benzerlik
gosterirler. Aligveris merkezlerini biiyiiklilk, mekansal organizasyon, ¢evre ile
kurduklar iligki ve fonksiyonlarina gore gesitli gruplar altinda siniflandirma yapmak
bu merkezleri daha iyi algilayabilmek ve analiz edebilmek acisindan faydali

olacaktir.

5.3.1. REIS AVM Smiflandirmasi
REIS (Real Estate Investment Standarts) yani “Gayrimenkul Degerleme Yatirim
Standartlar1” aligveris merkezlerini emlak ve yatinm kimlikleri bakimindan

degerlendirmektedir. REIS’e gore aligveris merkezleri dokuz ana baslik altinda

siiflandirilmaktadir (Altuna, 2012).
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5.3.1.1. Yerel Alisveris Merkezleri (Neighbourhood Center)

30.000 ile 150.000 ft? arasinda toplam alana sahip, bir adet ana kiraci
barindirarak yakin ¢evresindeki semt sakinlerine hizmet eden aligveris merkezleri
yerel aligveris merkezi olarak siniflandirilmaktadir (Altuna, 2012).

Bu tip yerel aligveris merkezleri yerel halkin ihtiyaclarini
karsilayabilecekleri sekilde diizenlenmektedir ve 5 ila 10 dakikalik mesafelerden
tiikketici ¢ekebilmektedir. Yerel aligveris merkezlerinde genellikle ana kiracilar
stipermarketler olmakla birlikte bu merkezlerde firin, eczane, manav, kuru
temizleme ve terzi gibi birimler de bulunur. Kiralanabilir alanlar: ortalama 5.000 m?
civarinda olmakla birlikte yerel aligveris merkezleri 3.000 ile 40.000 arasindaki bir

niifusa hizmet edebilme potansiyeline sahiptir (Alkibay ve ark, 2007).

5.3.1.2. Yoresel Ahsveris Merkezleri (Community Center)

100.000 ile 350.000 ft? arasinda toplam alana sahip olan, minimum iki adet
ana kiracis1 olan merkezler yoresel aligsveris merkezi olarak siniflandirilmaktadir. Bu
merkezlerde temel triinler disinda mobilya ve tekstil {irlinleri de satilmaktadir
(Altuna, 2012).

Yoresel alisveris merkezleri araba ile 10 ila 20 dakika arasinda bir seyahat
mesafesinden tiiketici ¢ekebilmekte olup ortalama 14.000 m? kiralanabilir alanlari
bulunmaktadir. Ana kiracisi biiyiik bir mobilya toptancist veya bir yapt market
olabilmektedir. Bu merkezler 40.000 ila 150.000 kisiye hizmet verebilmektedir
(Alkibay ve ark, 2007).

5.3.1.3. Bolgesel Organize Alisveris Merkezi (Regional Mall)

400.000 ile 800.000 ft?> arasinda toplam alana sahip, en az iki adet
departmanli magazadan olusan kiracisi olan, temel {iriinler mobilya ve tekstilin yani
sira farkl kategorilerden {iriinlerin de satildigi aligveris merkezleri bolgesel organize

aligveris merkezi olarak tanimlanmaktadir. Bu merkezlerin 6nemli 6zelliklerinden
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biri de sadece aligveris amagli degil rekreasyon amagli olarak da ziyaret edilmeleridir
(Altuna, 2012).

Bolgesel aligveris merkezlerinin yaklasik 37.000 m? kiralanabilir alanlari
bulunmaktadir. Bu merkezler 25- 30 dakika araba siiriis mesafesinden tiiketici

¢ekebilmekte ve 150.000 kisiye hizmet verebilmektedir (Alkibay ve ark, 2007).

5.3.1.4. Siiper Bolgesel Organize Ahsveris Merkezi (Superregional Mall)

Siiper bolgesel organize alisveris merkezleri 800.000 ft? alandan daha biiyiik
bir alan {izerinde kurulmus, en az ii¢ departmanli magazadan olusan ana kiracisi olan,
bolgesel organize aligveris merkezlerinde olan hizmetleri fazlasiyla sunan
merkezlerdir (Altuna, 2012). Bu merkezlerde ortalama 75.000 m?kiralanabilir alan
bulunmaktadir (Alkibay ve ark, 2007).

5.3.1.5. Moda Merkezi (Fashion Center)

80.000 ile 250.000 ft?> arasinda bir alana sahip, ana kiraci uygulamasi
olmadan yiiksek gelir gruplarina hitap eden, pahali iiriinlerin satildigi magazalar
icerin merkezler moda merkezi olarak adlandirilir (Altuna, 2012).

Moda merkezleri alisiimisin disinda bir uygulama ile ana kiract konumunda
biiyiik departmanli magazalart merkeze almamaktadirlar. Bu merkezlerin ana
kiracilarimi st diizey gelir grubuna hitap eden butik ve hediyelik esyacilar ile yer
yer kafe ve tiyatrolar olusturabilmektedir. Bu merkezlerin en biiyiik 6zelliklerinden
biri de mimari acidan i¢ ve dis mekanlarin oldukca gosterisli ve ¢arpict olmasidir
(Alkibay ve ark, 2007). Bu merkezler hitap ettikleri gelir grubu da diigiiniilecek
olursa uzak bolgelerden miisteri cekme potansiyeline sahip, 6zel miisterilerine 6zel
otopark vb. hizmetler saglayan merkezlerdir (Levy ve Witz, 2004: Alkibay ve ark,
2007’den).
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5.3.1.6. Gii¢ Merkezi (Power Center)

250.000 ile 600.000 ft? arasinda biiyiikliige sahip bir alan iizerine kurulmus,
departmanli magazalar, ev gelistirme iirlinleri ve indirim magazalarindan olusan ana
kiracilar1 olan merkezlerdir (Altuna, 2012).

Bu merkezlerin kiralanabilir briit alanlar1 23.500 m?’den biiyiik olmaktadir.
Genellikle agik mekénlardan olusan bir organizasyon mevcuttur. Gii¢ merkezlerinin
cogunlukla bdlgesel organize aligveris merkezleri cevresinde konumlandigi
goriilmekle birlikte bu merkezlerin kira bedelleri organize aligveris merkezleri kadar

yiiksek olmamaktadir (Alkibay ve ark, 2007).

5.3.1.7. Temaly/ Festival Merkezi (Theme/ Festival Center)
80.000 ile 250.000 ft? arasinda biiyiikliige sahip bir alan iizerine kurulmus,
belirli bir tema gergevesinde sekillenen eglence faaliyetlerinin sunuldugu, genellikle

vakit gecirmek maksadiyla ziyaret edilen merkezlerdir (Altuna, 2012), (Resim 5.7).
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Resim 5.7. Temal1 alisveris merkezi (URL-15)

5.3.1.8. Outlet Center
50.000- 400.000 ft2 arasinda biiyiikliige sahip ve fabrika satis (outlet) gorevi

goren merkezlerdir (Altuna, 2012). Bu merkezlerin tiiketiciyi cezbetme agisindan en
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biiyiik 6zellikleri %30 - %70 oranlarinda indirim uygulanmasidir (Jones, 1995:
Alkibay ve ark, 2007°den), (Resim 5.8). Outlet merkezlerinde genellikle stok fazlasi

ya da Onceki sezonlara ait iirtinler satiga sunulmaktadir (Kirig, 2010).

Resim 5.8. Outlet aligverig merkezi (URL-16)

5.3.1.9. Tek- Kiraci (Single Tenant)
Icinde ana kiraci barindirmayan, miistakil yapidaki merkezler tek kiracili

merkezler olarak tanimlanmaktadir (Altuna, 2012), (Resim 5.9).

Resim 5.9. Tek kiracili aligveris merkezi (URL-17)

5.3.2. ICSC AVM Siiflandirmasi
ICSC aligveris merkezlerini geleneksel aligveris merkezleri ve ozellikli

aligveris merkezleri olarak iki ana grupta siniflandirmakla birlikte bu gruplar ve bu
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gruplara dahil olan alt gruplarda aligveris merkezlerinin biiytikliikleri temel alinarak

bir siniflandirma yapilmstir (Cizelge 5.1) (Altuna, 2012).

Cizelge 5.1. ICSC AVM smiflandirma kriteri (Altuna, 2012)

Aligveris Merkezi Tipleri
Format Proje Tipi Toplam Kiralanabilir Alan
Cok Biiyiik 80.000 m? ve iistii
Biiyiik 40.000- 79.999 m?
Geleneksel | Orta 20.000- 39.999 m?
Kiigiik Ihtiyag Odakl_| - 5 19 999 m?
Kargilagtirmali
Biiyiik 20.000 m? ve iistii
Perakende Parki Orta 10.000- 19.999 m?
w Kiigiik 5.000- 9.999 m?
Ozellikli "5 et 5.000 m? ve isti
Temali (Eglence Odakli) 5.000 m? ve iistii
Merkez (Eglence Odakli Olmayan) 5.000 m? ve iistii

5.3.3. Mekansal Organizasyonlarina Gére AVM Simiflandirmasi

Aligveris merkezlerinde merkezin biiyiikliigii, konsept ve etki alani gibi
kriterlerin yan1 sira, mimari anlamda yapidaki mekansal organizasyon kurgusu da
aligveris merkezlerinin siniflandirilmasinda bir kriter olabilir. Alisveris merkezleri
genel olarak diiz sira, L, U, kiime, T, halter, liggen, cift halter, merkezi, dalli,

kartezyen gibi ¢esitli farkl: tiplerde tasarlanabilmektedir (Besemer, 2004).

5.3.3.1. Geleneksel Diiz Sira Organize Olmus AVM

Bu tip aligveris merkezlerinde genellikle bir sira halinde yan yana dizilmis
bagimsiz diikkanlardan s6z edilebilir (Sekil 5.1). Geleneksel diiz sira organizasyon
semas1 ¢cogunlukla yerel aligveris merkezlerinin tasariminda ve giic merkezlerinin

tasariminda tercih edilen bir mekansal organizasyondur (Alkibay ve ark, 2007).
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CADDE

OTOPARK

DUKKANLAR ANA MAGAZA DUKKANLAR

HIZMET ALANI

Sekil 5.1. Geleneksel diiz sira organizasyon semasi (Carpenter, 1974: Alkibay ve
ark, 2007’den)

Diiz sira organize olmus yerel aligveris merkezlerinde ana perakendeci
siklikla siipermarket olabilmektedir. Diiz sira organize olmus aligveris
merkezlerinin tiiketicinin kolay ulasabilecegi yerlere konumlandirilmig, otopark
problemi olmayan yerler olmasi avantaj iken, bagimsiz diikkanlardan olusmasi, bir
acik alan organizasyonu olmasi ve iklim kosullarinin miisteri iizerindeki etkisi
sebebi ile dezavantaj sayilabilir (Alkibay ve ark, 2007).

Texas’taki Higland Park Shopping Village geleneksel diiz sira aligveris
merkezlerine 6rnek olarak gosterilebilir (Resim 5.10). 1931, 1932, 1935 ve 1939
yillarinda aligveris yerleskesine farkli tiniteler eklenmis ve hizmet alan1 giderek

biiytitiilmiistiir (Sekil 5.2).

Resim 5.10. Highland Park Shopping Village (URL-18)
52



5. PERAKENDECILIK SEKTORUNUN GOZDESIi AVM’LER Gizem SEDEF
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Sekil 5.2. Higland Park Shopping Village’in yerlesim plan1 (URL-18)

Diiz sira organizasyon semasinda genellikle tiiketici ihtiyaclari binanin 6n
cephesinden karsilanirken, magazalarin kendi ihtiyaglar1 miisteri dolasimina engel

olmamak amaci ile arka cephedeki hizmet alanindan saglanmaktadir.

5.3.3.2. L Tipi Organize Olmus AVM

L tipi organizasyon semasi yoresel aligveris merkezleri tasariminda
kullanilabilen bir mekansal organizasyondur (Sekil 5.3). Bu organizasyonda da
binanin 6n cephesinde miisterinin otopark ihtiyaci ve aligveris ihtiyaci karsilanirken

arka cephe magazalarin hizmet alani olarak kullanilmaktadir.
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Sekil 5.3. L tipi organizasyon semasi (Hartley, 1975: Alkibay ve ark, 2007’den)

Geleneksel diiz sira organize olmus aligveris merkezlerinde zamanla magaza
sayisinin ve biytkliklerinin artmasi, yaya dolasim aksinin uzamasina Sebep
olmustur. Ticari ac¢idan aligveris merkezlerinde fazla sayida magaza olmasi bir
avantajken, dolasim aksinin uzamasi dezavantajdir. Bu sebeple daha sonralari
biiyliyen aligveris merkezlerinde geleneksel diiz sira organizasyon semalar1 yerine L

tipi organizasyon semalar tercih edilmistir (Giizel ve S6nmez, 2002) .

5.3.3.3. U Tipi Organize Olmus AVM

U tipi organizasyon semasi yoresel aligveris merkezleri tasariminda
kullanilabilen bir mekansal organizasyondur (Sekil 5.4). Bu organizasyonda binanin
ortasinda kalan alan miisterinin otopark ihtiyaci ve aligveris ihtiyaci karsilanirken

arka cepheler magazalarin hizmet alani olarak kullamilmaktadir. Bu organizasyon
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semalarinda departmanli magaza ve diger magazalarin yerlerinin farkh

konumlandirildig1 varyasyonlar yapmak miimkiindiir.

CADDE

KUCUK KUCUK

DEPARTMANLI DEPARTMANLI

MAGAZA MAGAZA
_ OTOPARK _
P4 =z
5 5
< <
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DUKKAN DUKKAN

ANA DEPARTMANLI
MAGAZA
HIZMET ALANI

Sekil 5.4. U tipi organizasyon semasi (Carpenter, 1974: Alkibay ve ark, 2007 den)

Ohio’daki Greenhills Center yerlesim plan1 bakimindan U tipi organize

olmus aligveris merkezlerine 6rnek olarak gosterilebilir (Resim 5.11, Sekil 5.5).
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Resim 5.11. Greenhills Center (URL-18)
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Sekil 5.5. Greenhills Center’in yerlesim plan1 (URL-18)
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5.3.3.4. Kiime Tipi Organize Olmus AVM

Kiime tipi organizasyon semalar1 da L ve U tipi organizasyon semalar1 gibi
yoresel aligveris merkezleri tasariminda kullanilabilen bir organizasyon semasidir
(Alkibay ve ark, 2007). Bu semaya 6rnek olusturabilecek bir diizenleme Sekil (5.6)

da gosterilmistir.

CADDE

o o

3 <

5 ANA DEPARTMANLI 5

3 MAGAZA S

2 2
-4 b
['4 ['4
< <
o o
o B o
5 MAGAZALAR 5

CADDE

Sekil 5.6. Kiime tip organizasyon semasi (Carpenter, 1974: Alkibay ve ark,
2007°den)

Wisconsin’deki Greendale Village Center, kiime tipte, ac¢ik mekéan
organizasyonu seklinde diizenlenmis aligveris merkezlerine Ornek olarak

gosterilebilir (Resim 5.12, Sekil 5.7).
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Resim 5.12. Greendale Village Center (URL-18)
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Sekil 5.7. Greendale Village Center’in yerlesim plan1 (URL-18)
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5.3.3.5. T tipi Organize Olmus AVM

Bu tip organizasyon semalar1 bolgesel ve siiper bolgesel aligveris
merkezlerinde tercih edilen mekansal organizasyonlardandir (Alkibay ve ark, 2007).
T tipi organize olmus aligveris merkezlerinde T formunun her bir ucunda biiyiik
departmanli magazalar ve bu departmanli magazalara yakin kiiciik magazalar

konumlandirilmaktadir (Sekil 5.8).

CADDE
DEPARTMANLI
MAGAZA
OTOPARK } } OTOPARK
MAG. MAG.
MAG. MAG.
ko) 80}
< <
= =
o o
w w
a (=)
MAG. MAG
OTOPARK
CADDE

Sekil 5.8. T tipi organizasyon semasi (Carpenter, 1974: Alkibay ve ark, 2007°den)

Stiper bolgesel ve bolgesel aligveris merkezleri tek kath olabildikleri gibi
cok katli da olabilirler (Alkibay ve ark, 2007). Bu sebeple bu mekansal organizasyon
kurgusunun ¢ok katli ve tek kathh degisik varyasyonlarin olusturulabilmesi
miimkiindiir.

Biiytik bolgesel aligveris merkezlerinde yaya dolagim aksini kisaltmak ya da

par¢alamak amaci ile meydan, atrium gibi diizenlemeler ile odak noktalar:
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olusturulabildigi gibi biiyilk magazalarla da odak olusturulabilmektedir. Biiyiik
magazalarin olugturmus oldugu odak, kii¢iikk magazalarin da faydalanmak isteyecegi
bir imkandir. Biyiik magazaya gelen kullanicinin kiiglik magazadan da aligveris
yapabilme olasilig1, kii¢iik magazalar1 biiyiikk magazalarin yaninda konumlanmaya
yonlendirmektedir. Bu sebeple T’ nin her bir koluna yerlestirilmis biiyilk magazalar
ve buna yakin kii¢iik magazalardan olusan, lineer yaya dolasim hattinin da kirilmis
oldugu T tipi organizasyon semasi bdolgesel alisveris merkezlerinde karsimiza

¢ikabilmektedir (Giizel ve Sonmez, 2002).

5.3.3.6. Halter Tipi Organize Olmus AVM

Halter tipi organizasyon semasi ile kurgulanmis aligveris merkezlerinde
genellikle yerlesimin iki zit ucunda tiiketici ¢ekme potansiyeli yiiksek olan
departmanli magazalar konumlandirilmakta olup bu iki odak noktasi arasinda

tiikketicilerin dolasim giizergahlarinda da degisik kiigiik magazalar bulunmaktadir
(Sekil 5.9).

MAG. MAG.

DEP. MAG.
DEP. MAG

MAG. MAG.

OTOPARK

CADDE

Sekil 5.9. Halter tipi organizasyon semas: (Carpenter, 1974: Alkibay ve ark,
2007’den)
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Halter tipi organizasyon semalar1 genellikle bolgesel ve siiper bolgesel
aligveris merkezi tasariminda kullanilabilen organizasyon semalaridir (Alkibay ve
ark, 2007). Antalya’daki Terracity Aligveris Merkezi, halter tipi mekansal

organizasyon semasi ile kurgulanmis bir 6rnek olarak gosterilebilir (Resim 5.13).

GiRiS
e

Resim 5.13. Terracity Aligveris Merkezi (URL-19)

5.3.3.7. Ucgen Tip Organize Olmus AVM

Uggen tip organizasyon semalar1 bdlgesel ve siiper bolgesel aligveris
merkezlerinde tercih edilen mekansal organizasyonlardandir. Bu organizasyon
semasinda genellikle her bir kosede birer biiylik departmanli magaza
konumlandirilmaktadir (Alkibay ve ark, 2007), (Sekil 5.10).

Her bir mekansal organizasyon kurgusunun mekéna saglayacagi avantajlar
ya da dezavantajlar bulunmaktadir. Tasarimlarda 6nemli olan aligveris merkezinin
konumlandirilacagi parselin imar durumuna, parsel sekline parsel boyutlarina ve
belirlenen aligveris konseptine en dogru hizmet edebilecek, uygun semanin tercih

edilmesidir.
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CADDE

OTOPARK
DEPARTMANLI

MAGAZA

OTOPARK OTOPARK

DEPARTMANLI DEPARTMANLI
MAGAZA ‘:I MAGAZA

CADDE

Sekil 5.10. Uggen tip organizasyon semas: (Carpenter, 1974: Alkibay ve ark,
2007’den)

Ankara’daki eski ve yeni Atakule Aligveris Merkezi iicgen tipte organize

olmus aligveris merkezlerine 6rnek olarak gosterilebilir (Resim 5.14).

Resim 5.14. Ankara’daki eski ve yeni Atakule Avm (URL-20, URL-21)
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5.3.3.8. Cift Halter Tipi Organize Olmus AVM

Bu organizasyon semast dort bir kosede departmanli magazalarin
bulundugu, dolagim akslarinda ise diger kii¢iik magaza ve diikkanlarin tiiketiciye
hizmet ettigi mekansal organizasyon seklidir (Sekil 5.11).

Bolgesel organize alisveris merkezleri ve siiper bdlgesel organize aligveris
merkezlerinde bu organizasyon semasina rastlamak miimkiindiir (Alkibay ve ark,

2007).

CADDE

OTOPARK

DEPARTMANLI

MAGAZA
OTOPARK OTOPARK

DUKKANLAR DUKKANLAR

DEPARTMANLI DEPARTMANLI
MAGAZA MERKEZ MAGAZA

DUKKANLAR DUKKANLAR

OTOPARK DEPARTMANLI OTOPARK
MAGAZA

OTOPARK

CADDE

Sekil 5.11. Cift halter tipi organizasyon semasi (Carpenter, 1974; Hartley, 1975:
Alkibay ve ark, 2007’den)
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Ankara’daki Ankamall Aligveris Merkezi, mekansal organizasyonu
acisindan degerlendirildiginde ¢ift halter tipi organize olmus aligveris merkezlerine

ornek olarak gosterilebilir (Resim 5.15).

ANKAmall

e ZARA :b“’%;._- 5.

KOGTAS
GIRISI

Resim 5.15. Ankara’daki Ankamall Avm (URL-22)

5.3.3.9. Merkezi Tip Organize Olmus AVM

Merkezi tipte organize olmus aligveris merkezlerinde, yap1 eger tek katli ise
ortada meydana benzer bir mekéan etrafinda, ¢ok katli ise atrium etrafinda bir
konumlanma s6z konusudur (Sekil 5.12). Bu mekansal organizasyonun tiiketicilere
saglamis oldugu en biiyiik fayda gorsel olarak tiim aligveris merkezinin ayni anda

algilanabilmesidir.
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MAGAZALAR

ATRIUM / MEYDAI

DOLASIM ALANI

DEPARTMANLI
MAGAZALAR

Sekil 5.12. Merkezi tip organizasyon semast

Tiiketicinin mekan algisim1  kolaylagtirmasi sebebi ile merkezi tip
organizasyon semasi ile tasarlanmig aligveris merkezlerine siklikla rastlanmaktadir.
Ancak merkezi tip organizasyon semasimna sahip aligveris merkezleri parsel
boyutlarmin kiiglik oldugu sehir merkezindeki tasarimlarda tercih edilmemektedir
(Y1ildirrm, 2010). Istanbul Beylikdiizii’ndeki Perlavista Alisveris Merkezi, merkezi

tip organizasyon semasina drnek gosterilebilir (Resim 5.16).

@t\m&m{; ‘

5
2
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47mq 76m? ovs.. D

Resim 5.16. Perlavista Aligveris Merkezi (URL-23)
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5.3.3.10. Kartezyen Tip Organize Olmus AVM

Kartezyen tipte organize olmus aligveris merkezlerinde tasarima gore
farklilik gostermekle birlikte ana akslar ve bu akslar1 kesen tali akslar {izerinde
konumlanmis tiiketim mekanlart bulunmaktadir (Sekil 5.13). Kartezyen tipte
organize olmus alisveris merkezlerine gilinlimiizde c¢ok sik rastlanmamaktadir.
Istanbul’daki Kapali Cars1 bu mekansal organizasyon kurgusuna rnek gosterilebilir

(Yildirim, 2010).

Sekil 5.13. Kartezyen tip organizasyon semasi

1994 yilinin Ocak ayinda hizmete giren ve giiniimiizde aligveris vasfini ve
cazibesini kaybetmis durumda olan Adana’daki Galleria Aligveris Merkezi,
kartezyen tip mekansal organizasyon kurgusu ile tasarlanmig bir merkezdir (Resim

5.17).
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T <P B ‘,‘_,
) ﬂﬁ“\ 1.1'” v'm. ummm

Resim 5.17. Adana Galleria aligveris merkezi (URL-24)

5.3.3.11. Dalh Tip Organize Olmus AVM

Dall1 tip organizasyon semasinda ana sirkiilasyon aksina baglanan yan kollar
bu kollar tizerinde konumlandirilmis aligveris mekanlar: bulunmaktadir (Sekil 5.14).
“Genel kurgusu, aligveris davraniginin kaybolmusluk hissi iginde siireklilik ile
saglanmasi esasina dayanmaktadir” ve “pasajlarla olan benzerligi dikkat

cekmektedir” (Yildirim, 2010).

@ © O

DOLASIM ALANI |

© O O

Sekil 5.14. Dall1 tip organizasyon semasi
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Adana’daki M1 Alisveris Merkezi dall1 tip mekansal organizasyon semasina

ornek olarak gosterilebilir (Resim 5.18).

Resim 5.18. Adana M1 Aligveris Merkezi (URL- 25)

Gilinlimiizde aligveris merkezleri kiralanabilir alanlar1 arttirabilmek amaci ile
konumlandirildiklar1 araziyi en etkin sekilde kullanmaya ¢aligsmaktadir. Bu sebeple
bazi aligveris merkezlerinde birden fazla mekansal organizasyon semasinin birlikte

kullanildig1 6rneklere de rastlamak miimkiindiir.

5.3.4. Yap1 Yiiksekligine Géore AVM Simiflandirmasi
5.3.4.1. Tek Kath AVM

Giizel ve Sonmez (2002), bolgesel alisveris merkezlerinin yapisal degisimini
iic evrede incelemektedir. 1950°li yillara denk gelen ilk evrede aligveris
merkezlerinin ¢ok katli biiyiik ve az katl kii¢iik magaza karmalarindan olustugu,
planlanan kullanim alaninin yarisimin kiigiik magazalara, diger yarisimin ise

departmanli biiyiik magazalara ayrildig: belirtilmistir.
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Bu evrede genellikle magazalar {istii agik, yaya kullanimina ayrilmig sokak
dokusu seklinde bir organizasyonla, birbirlerinden bagimsiz diikkanlar seklinde bir
araya gelmektedirler (Giizel ve Sonmez, 2002).

Birinci evrede olusturulan aligveris alani igerisinde cok katli, biiyiik
departmanli magazalar bulunmasina ragmen, magazalar aras1 yaya dolagiminin tek
kattan olusmasi ve bu departmanli magazalarin kendi kullanim alanlari igerisinde {ist
kotlara ulasim imkani1 vermeleri, bu tarz ilksel Orneklerin tek katli aligveris
merkezleri kapsaminda degerlendirilmesine sebep olarak gosterilebilir.

[k evrede binalarin birbirlerinden bagimsiz olmalari, tasiyici sistemin kat
yiiksekligi ve magaza tipine gore daha esnek planlanabilmesine olanak
saglamaktadir (Glizel ve Sonmez, 2002).

1960-1970 yillart arasina denk gelen ikinci evrede, bolgesel alisveris
merkezleri 1. evreden farkli olarak yine tek katli ama dolasgim alaninin iisti
kapatilmig aligveris merkezlerine doniismiistiir. Bu tip aligveris merkezlerinde de
yine 1. evredeki gibi tasiyict sistemi magaza biylikliigiine ve yiiksekligine gore
esnek tasarlama imkani mevcuttur (Glizel ve S6nmez, 2002).

Ikinci evredeki alisveris merkezlerinde de yine ilk evrede oldugu gibi kendi
kullanim alan1 igerisinde birden fazla kata sahip departmanli magaza karmalari
gormek mimkiindiir. Su an hizmet vermeyen, Adana’daki Carrefour SA Aligveris
Merkezi genel itibari ile iistii kapali, yaya kullanim aks1 agisindan tek kath ve 2.
evreye Ornek gosterilebilecek bir aligveris merkezi olmakla birlikte, icinde YKM

gibi iki kath bir departmanli magaza barindirmaktaydi (Resim 5.19).
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Resim 5.19. Adana’daki Carrefour Sa Avm (URL-26)

5.3.4.2. Cok Kath AVM

Aligveris merkezlerinde, magazalara esit rekabet imkani saglanabilmesi igin
cesitli mekansal diizenlemeler yapilabilmektedir. Magazalarin rekabet giicii aligveris
merkezinin dolasim aksina bakan vitrin uzunlugu ile orantili oldugundan her
magazaya belirli bir boyutta vitrin imkani saglamak gerekmektedir.

Aligveris merkezlerinin dogmus oldugu ABD’de 1960-1970 yillar1 arasina
denk gelen 2. evredeki aligveris merkezleri genellikle yaklasik 100.000 m?
kiralanabilir alana ve 100 m derinlige erismis alisveris merkezleri oldugundan, kaba
bir hesapla yaya yiiriiyiis aksinin 500 m civarinda olacag diisiiniilebilir. Bu durumda
kullanicinin ilgisini ve enerjisini kaybetmemesi igin kii¢ilk magaza siralar1 arasina
biiylik magazalar gibi odak noktalar yerlestirilmesi ve dolasim aksinin ii¢ parcaya
boliinmesi gibi ¢esitli planlama ¢aligmalar1 zaman zaman uygulanmaya ¢alisilmistir
(Giizel ve Sonmez, 2002).

Magaza boyutlarinin ve sayisinin her gecen giin artmasi, zaten uzun olan
yaya aksinin daha da uzamamasma sebep olmaktadir. Diikkanlarin rekabet
giiclerinin azalmamas1 ve kullanicilarin belirli bir zaman igerisinde magazay1
gezebilmelerinin saglanmasi gibi hedefler magazalarin kisa kenarlarinin yaya
dolasim aksina bakacak sekilde konumlandirilmasi gibi bir uygulamayi beraberinde

getirmistir. ABD’de kabul edilen ortalama dolasim uzunlugu 180-240 m iken,
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Fransa gibi Avrupa iilkelerinde bu uzunlugun 245-275 m’ye ¢iktig1 goriilmektedir
(Giizel ve Sénmez, 2002).

1970’11 yillardan sonra arsa fiyatlarimin artmasi ve daha da biiyliyen magaza
boyutlar1 tek katli aligveris merkezlerini ekonomik olmaktan ¢ikarmistir. Bu sebeple
alisveris merkezlerinde 3. evre sayilabilecek cok katli aligveris merkezleri donemine
girilmistir. Bu ¢ok katli aligveris merkezlerinde dolagim aks1 daha kisa ve yap1 daha
kompakt hale gelmistir. Ancak bu yapilarin ¢ok katli olmasi ve striiktiir sistemindeki
stireklilik gereksinimi, tasarimdaki esnekligi negatif etkilemistir (Giizel ve Sonmez,
2002).

Adana’daki Optimum Alisveris Merkezi yapisal olarak degerlendirildiginde

cok katl aligveris merkezlerine 6rnek olarak gosterilebilir (Resim 5.20).

Resim 5.20. Adana’daki Optimum Avm (URL-27)

Cok katli aligveris merkezlerinde girisin bulundugu katta yer alan diikkanlar
daha degerli olarak kabul edilmektedir. Bu sebeple ¢ok katli alisveris merkezlerinin
egimli bir arazide konumlandirilmasi avantaj olarak goriilmektedir (Coleman, 2006).
Egimli arazi sebebi ile birden fazla kattan yapiya giris imkani saglanmasi, yapidaki

degerli sayilan diikkan sayisini arttirmaktadir.
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5.3.5. Dis Cevre ile iliskilerine Gore AVM Smiflandirmasi
5.3.5.1. Kapalh AVM

1950’1li yillardan sonra faaliyete gecen ve gliniimiizde 6zellikle Tiirkiye’de
hala en cok karsilagtigimiz alisveris merkezi tipi olan kapal1 aligveris merkezleri,
zaman, mekan, gece, giindiiz, yaz, kis gibi kavramlarin unutuldugu tiiketim
alanlaridir. Bu kapali alanlarda yasatilmak istenen duygu da tam olarak budur.

Victor Gruen “ Kapali mall’larin altinda yatan amag, i¢ mekéan diikkanlariyla
fiziksel ve gorsel karsitlik yaratarak insanlara disarida olma hissi vermektir; ayni
zamanda iklimlendirme, bir siireligine oturma ve dinlenme imkani1, havuz, peyzaj ve
heykellerden gorsel tat alma saglanir” demis ve kapali alisveris merkezlerinde
kurgulanmaya calisilan ortami bu sekilde tanimlamistir (Hornback, 1962: Onbilgin
ve Uzun, 2002°den).

Giliniin her vakti oldukea fazla 151k ile aydinlatilan, yilin her mevsimi konfor
kosullarim saglayacak bir sicaklikta bulundurulan bu kapali mekanlarda biiyiikliik,
dis mekan1 onemsizlestirmis ve i¢ mekana onem katmistir. Bu yeni i¢ mekanda
kamusallik kavrami i¢ce doniik hale gelmis ve yeni bir kamusallik iligkisi kurulmustur
(Yirticy, 2002).

Her gecen giin, kapali aligveris merkezlerinin aligveris ve sosyallesme
amaglar1 ile daha ¢ok tercih ediliyor olmasi, kent dokusu i¢indeki meydan ve
rekreasyon alanlarinin kullaniminin azalmasina ve bir¢ok yerde bu tarz kentsel ortak
alanlarin olusturulmamasina sebep olmaktadir. Aligveris merkezleri daha fazla satig
ve kar kaygisi ile kentin ortak kamusal alani olmaya calismakta ve bu kaygi ile
birbirinden farkli konsept ve temada hayal diinyalar1 olusturulmaktadir. Bu sézde
kamusal alanlar, aslinda kontrollii kamusal alanlardir. Bu alanlar her kesimden
insanin erisimine ve kullanimina izin verilmemesi sebebi ile sosyal siniflar arasi
bariyerlerin olugmasina sebep olmaktadir. Bu sinif farklarinin yani sira kamusal
alanlarda yapilabilen eylem, toplanti, yardim kampanyasi diizenlenmesi gibi

aktiviteler de bu alanlarda yapilamamaktadir. Bu durum modern cagin yeni
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kamusallik anlayisi dogrultusunda kapali aligveris merkezlerinin kendi tasarladig
aktiviteler diginda bir kamusalliga izin vermedigini gostermektedir.

ABD’de birgok AVM kullanicisi eylem, gdsteri Ve siyasi aktivite gibi yasal
faaliyetlerin kamusal oldugu iddia edilen bu mekanlarda da rahatca yapilabilmesini
talep etmektedir. Bazi eyaletlerde bu anayasal haklarin AVM’de
gergeklestirilebilmesinin yolunu agacak kararlar da alinmistir (Underhill, 2005).

Kapali aligveris merkezlerinde kontrollii bir kamusalligin yasaniyor olmasi
diisiik gelir grubunun aksine, bir¢ok kullanici i¢in bu merkezleri tercih edilir hale
getirmektedir. Kapida bir giivenlik taramasindan gecilmesi, iceride giivenlik
gorevlilerinin olmast ve birileri tarafindan izleniyor olma durumu birgok
kullanicinin kendini koruma altinda ve daha rahat hissetmesini saglamaktadir. Bazi
kullanicilar siirekli izleniyor olma durumunun insan davranislari {izerinde tedbirli ve
seviyeli olmaya yardimci oldugunu belirtmis ve bazi kullanicilar igin tekinsiz
insanlarin aligveris merkezlerine giremiyor olmasi bir statii gostergesi haline
gelmistir (Zorlu, 2008).

Kapali aligveris merkezindeki kontrollii kamusal alanin odak noktasi
genellikle atriumlar olmustur. Insanlari i¢inde bulunmaktan hoslandiklar1, eglenceli
mekanlarin aligverisi olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (Mehreiban, 1976:
Onbilgin ve Uzun, 2002°den). Onceleri, konutlarda merkezi agik ortak mekan tarif
etmek icin kullanilan atrium kavramui, tarihi siire¢ igerisinde teknolojinin ve
yasayisin da degismesi ile farkli bir boyut kazanarak, disarda olma hissi uyandiran,
iistii kapali, iklim kosullarindan etkilenmeyen ve yapiya dogal aydinlatma imkani
sunan bir i¢ mekan haline doniismiistiir. Bu alanlarda gergeklestirilen aktivitelerin
aligveris lizerindeki olumlu etkilerinin goriilmesiyle birlikte atriumlar, daha sonralari
tasarlanan kapali aligveris merkezlerinde siklikla karsilasilan tasarim 6geleri olmaya
baglamistir (Uzun, 2001).

Kapali aligveris merkezleri genellikle sirtlarint bulundugu ¢evreye donen,
ice doniik yapilar olduklari icin, i¢ mekandaki mimari estetik kaygilarin ve 6zenin

¢ogu zaman dis cepheye yansimalarini gérmek miimkiin olmamaktadir. Underhill
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(2005) kapal1 aligveris merkezlerinin ¢evresinde kii¢iik bir tur atilmast durumunda
bircok boya catlagi ve tadilat gerektiren unsurla karsilasilabilecegini belirtmistir.
Magaza sahibi perakendeciler igerideki iirlinlerin satigini arttirmak ve magazaya
daha fazla miisteri c¢ekebilmek i¢in vitrin ve magaza tasarimlarina Onem
vermektedir. Underhill (2005) aligveris merkezlerinin “magazalarin magazasi”
oldugunu belirtmektedir. Aligveris merkezlerinde, merkezi tasarlayanlar,
yatirnmcilar ve isletmeciler perakendeci olmayan sirketlerdir ve bu sebeple kapali
aligveris merkezlerinin bir¢ogu, dis cephenin aligveris merkezinin vitrini oldugu
bilincinde degildir. D1 mekana harcanacak bedeller gereksiz goriilmektedir. Bu
durum ortaya ¢irkin ve birbirine benzeyen yapilarin ¢ikmasina sebep olmakta ve
baglamdan kopuk devasa kiitleler hayat bulmaktadir (Underhill, 2005). Ancak
aligveris merkezi cephesinin i¢eride ne sunuldugunu anlatan bir vitrin oldugunun ve
aligveris merkezinin ¢evreye bir deger katmasi gerektiginin farkinda olan

tasarimcilar ve bu dogrultuda insa edilmis yapilar da mevcuttur (Resim 5.21).

Resim 5.21. Lizbon’daki Vasco Da Gama Aligveris Merkezi (URL-28)
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5.3.5.2. Agk AVM

Kapali aligveris merkezlerinin i¢inde yaratilan korunakli diinya kullanicilara
kotii hava kosullarinda kesintisiz aligveris imkani saglamaktadir. Ancak bu diinyay1
olusturabilmek i¢in ¢ok ciddi aydinlatma, havalandirma ve 1sitma-sogutma
masraflart yapmak gerekmektedir. Yapilan her masraf aligveris merkezindeki
kiralanabilir alanlarin bedelini arttirmaktadir. Bu sebeple bircok kiigiik biitceli
magaza aligveris merkezlerinde yer alabilecek mali giicii kendinde bulamamaktadir.
Bu baglamda agik aligveris merkezleri yatirimcilar agisindan bir avantaja doniisme
potansiyeline sahiptir.

Aligveris merkezi isletme giderlerinin yani sira, insanlarin evde, ofiste,
aligveriste siirekli kapali mekanlarda bulunmalari da bir siireden sonra agik aligveris
merkezlerinin tercih edilebilmesine neden olmaktadir. Giiniimiizde bir¢ok plaza ve
rezidans yapay havalandirma sistemleri ile havalandirilmakta, birgcok mekanda klima
sistemleri ile mekanin 1s1 dengesi saglanmaktadir. Bu durum modern diinyanin ve
yasayisin bazi olumsuzluklarini da beraberinde getirmektedir. Isitma ve
havalandirma sistemlerinden kaynaklanan kronik hastaliklarin ve alerjik vakalarin
sayist giderek artmaktadir ve ¢ogu insan bu sebeple dis mekéan aktivitelerine
yonlenmektedir. Dis mekéan aktivitelerimizin kapitalist diizen dogrultusunda
aligveris merkezlerine bagimli hale gelmesi de agik aligveris merkezleri igin bir
avantaj yaratmaktadir.

Acik aligveris merkezleri ABD’deki ilksel orneklerde bir alisveris alani
olarak diizenlenmis, birbirinden bagimsiz magazalardan olugmaktayken giiniimiizde
acik alan diizenlemesi seklinde hayat bulmus, tek yonetime bagli, organize aligveris
merkezi olarak da faaliyet gosterebilmektedir.

Acik aligveris merkezlerinde kullanicilarin bu diizenlemeyi tercih etmeleri
ve talep etmeleri ¢ok onemlidir. Ancak aligveris merkezinin bulundugu bolgenin
iklim kosullarinin da elverisli olmas1 gerekmektedir. Adana, izmir gibi kisin ¢ok
soguk gecmedigi, yilin ortalama on ayinin iliman gegtigi sehirlerde bu diizenleme

kullanicilar agisindan tercih edilebilir olmaktayken, Van ve Erzurum gibi kig
75



5. PERAKENDECILIK SEKTORUNUN GOZDESi AVM’LER Gizem SEDEF

aylariin oldukga soguk oldugu ve iliman giin sayisinin az oldugu sehirlerde agik
aligveris merkezlerine talep olmayabilir. Bu tarz agik aligveris merkezlerinin dolagim
aksinin yer yer golgelikler ve agaglar bulundurulmasi gibi iklimin negatif verilerini
azaltacak sekilde diizenlenmesi kullanici konforunu arttirmaktadir.

Acik aligveris merkezlerinde bir sehrin sokaklarinda dolasma hissi yaratacak
sokak kurgusunda tasarimlarla karsilagilabilmektedir. Bu aligveris merkezlerinde
farkli form ve yiiksekliklerde, farkli mimari karakterlerde yapilarin bir araya geldigi,
hatta yer yer ¢an kulesi, koprii, meydan gibi kentin kendi organik dokusunda zaten
bulunan mimari objelere de rastlanabilmektedir. izmir> de faaliyet gdsteren Forum
Bornova Alisveris Merkezi, bu baglamda sokak kurgusunda diizenlenmis agik

aligveris merkezlerine drnek olarak gosterilebilir (Resim 5.22).

Resim 5.22. izmir’de bir acik aligveris merkezi (URL-29)

Acik aligveris merkezleri, kapali aligveris merkezlerinin aksine
kullanicilarin giriste giivenlik kontrollerinden ge¢mek zorunda kalmadan dahil
olabildikleri alanlardir. Bu aligveris merkezlerinin kapali aligveris merkezlerine gére

kamusallik agisindan biraz daha esnek olduklar1 sdylenebilir.
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5.3.5.3. Yan Agk AVM

Yar acik aligveris merkezleri hem agik aligveris merkezlerinde oldugu gibi
dis cevre ile bag kurabilmekte, hem de kapali boliimlerde kapali aligveris
merkezlerinin sundugu imkanlar1 sunabilmektedir. Kotii iklim kosullarinda, yari
acik aligveris merkezleri, acik aligveris merkezlerine gore daha korunakli
olabilmektedir.

Tasarimi Tabanlioglu Mimarlik tarafindan yapilan Istanbul’daki Kanyon
Aligveris merkezi yar1 agik aligveris merkezlerine 6rnek olarak gosterilebilir (Resim

5.23)

Resim 5.23. istanbul’daki Kanyon Alisveris Merkezi (URL-30)

5.4. AVM’lerde Mimari Karakteri Olusturan Ogeler
5.4.1. Yer Secimi ve Imar Verileri

Yer se¢imi aligveris merkezlerinin sonradan degistirilemeyen bir bileseni
olmas1 ve aligveris merkezlerinin performansimin ortalama %30 oraninda konuma

bagli olmasi sebebi ile mimari karakteri olusturan en 6nemli girdi olarak kabul
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edilebilir. “Konum AVM’lerin degistirilemez bir parcast oldugu igin uygun
konumda arsanin bulunmasi ve proje ig¢in uygun hukuki kosullarin yaratilmasi
projelerin en zor etaplarinin baginda gelmektedir.” (Ergetin, 2010).

Gilintimiizde aligveris merkezleri profesyonel yatirimeilar tarafindan hayata
gegirilen ve kar odakli yapilar olduklari i¢in yer se¢imini aligveris merkezini kurmak
icin belirlenen sehir se¢cimi ve sehir i¢inde alisveris merkezinin konumlandirilacagi
parsel se¢imi olarak iki grupta incelemek daha dogru olacaktir.

Geleneksel aligveris kiiltiiriinde sehre ait olma, sehrin yerlisi olma gibi
ozellikler biiyiikk 6nem tasimakta ve yerel diikkanlardan yapilan aligveris tercih
edilmekteyken, kiiresellesen diinyanin yeni aligveris aligkanliklarinda, bu kriterlerin
her gecen giin 6nemini kaybettigi goriilmektedir. Su an bir¢ok farkli sehirde ayn
aligveris merkezi yatirimcisina ait farkli, konsept alisveris merkezleri ile siklikla
karsilasmaktayiz. Dolayisi ile glinlimiizde ticari bakis ag¢isi, bulundugun yerdeki
ihtiyact karsilayacak aktiviteler yapmak yerine, yaptigin ticari aktiviteye ihtiyact
olan yere gitmek seklinde degismistir.

Sadece sehirlerarasi degil, iilkeler arasi ticari faaliyetler de giliniimiizde
siklikla gergeklestirilmektedir. Gelisen ulagim sistemleri ve teknolojinin bu duruma
katkis1 biiyliktiir. Sosyal medya ve internet aglari da bireylerin gerek giyim gerekse
diger ihtiyaclarinda evrensel trendleri daha kolay takip etmelerine olanak saglamis
ve bu iriinleri talep etmelerine sebep olmustur. Bu durum aligveris merkezi
yatirimeilari igin biiyiik bir yatirim firsati dogurmaktadir.

Profesyonel yatirimeilar igin Ozellikle heniliz aligveris merkezi ile
tanigmamis sehirler biiyiikk potansiyellere sahiptir. Ancak yapilan yatirimlarin
finansal agidan yiiksek maliyetli yatirnmlar olmasi, yatirimcilart gesitli fizibilite
calismalar1 yapmaya ve sehrin potansiyellerini arastirmaya yonlendirmektedir.

Yapilacak yatirimin geri doniisleri, sehirde hizmet verilmesi gereken hedef
kitle, hedef kitlenin sosyo-ekonomik durumu, Gayri Safi Milli Hasila’dan aldiklar

pay, tiikketim potansiyelleri, ticari gelenekleri, niifus, niifusun biiyiime oram ve
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niifusun is durumu gibi faktorler yatirimin yapilacagi sehir se¢imi i¢in oldukga
o6nemli analiz verileridir (Ercetin, 2010).

Yatirimin yapilacagi sehrin belirlenmesinden sonra aligveris merkezinin
kurulacagi bolgenin secilebilmesi i¢in yine ciddi bir ¢calisma gerceklestirilmektedir.
Sosyo ekonomik durum, hitap edilecek kitlenin yasi, egitim diizeyi gibi kriterler
sehir secimi gibi yer seciminde de ¢ok &nemli girdilerdir (Ozduru ve ark, 2014).
Gilinlimiizde bir¢ok yatirimci, aligveris merkezleri gibi makro 6lcekli yatirimlarda,
gayrimenkul danigmanlik hizmeti veren firmalarin yer se¢imi ile ilgili danigmanlik
hizmetlerinden yararlanmaktadir. Artan tiikketim mekanlar1 dolayisi ile bu hizmeti
veren firma sayisini da arttirmistir (Diindar ve Cilingir, 2002).

Tiiketim makinalari, zamanla toplumun kent i¢i faaliyetlerini de degistirmis
ve kapali aligveris merkezleri, park ve bahgelerdeki rekreatif hayata tercih edilmeye
baslamigtir. Bu durum mimarlik disiplininde de degisimlerin yasanmasina sebep
olmustur. Mimarlar kapali i¢ mekanlari, artik daha az tercih edilen dis mekanlar gibi
tasarlamaya c¢alisirken, yatirnmcilarin mekansal kurgu ve tasarimdan beklentileri
sadece kar elde etmek iizerinedir.

Kapali aligveris merkezlerinin bir¢ok aktivitenin gergeklestigi mega
projelere donlismesi tiim planlama dinamiklerini de etkilemis, sadece ticaret alani
olmaktan ¢ikan bu alanlar planlama lejantinda da yeni gosterimlere, plan diizeyinde
farkli bir renk lekesine gereksinimi arttirmistir (Diindar ve Cilingir, 2002). Genel
hatlar1 ile aligveris merkezi gelistirme siirecine dair evreler Sekil 5.15°te

gosterilmektedir.
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Sekil 5.15. Aligveris merkezi gelisim evreleri (Ergetin, 2010)

Sekil 5.15’ten de anlasilabilecegi iizere yer secimi evresi projelendirme
asamasindan Once baglamasina ragmen projelendirme asamasi yer se¢im agamasi
tamamlanmadan baslatilabilmektedir. Ciinkii aligveris merkezleri ranta dayali
yapilar olduklar i¢in hizli bir sekilde s6z konusu yapiy: ticari hayata kazandirmak
yatirimcilarin oncelikli hedefidir.

Bu hedef dogrultusunda tiim planlama siirecinin goz ardi edilerek, aligveris
merkezlerinin, planlan “revize” etmek sureti ile kent dokusuna dahil olmalar
beraberinde ¢ok ciddi kentsel problemler getirmektedir. {1k olarak uygun biiyiikliikte
ve uygun imar kosullarinda arsa bulunmasi, sonra projelendirme yapilmasi ve en son
uygulama yapilmasi seklinde olmasi gereken siireg, hiz kazanmak igin tamamen
ticari odakli yaklagimlarla, yatirimcinin istedigi alani segmesi, projelendirmeye ve
hatta uygulamaya baslamasi daha sonra da uygulama yapilan alanin plan tadilati
yapilmak sureti ile legallestirilmesi seklinde ilerlemektedir (Diindar ve Cilingir,
2002).

Planlama siirecinin 6niine gegen uygulamalar bulunduklar bdlgede ciddi bir

odak olusturmakta ve bu odak da beraberinde biiyiik bir niifus ve trafik
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getirmektedir. Planlamanin yok sayilmasi ile gelen niifusa hizmet veremeyen yollar,
otoparklar, kentsel donatilar ve altyapi sistemleri ile karsilagilmaktadir. Glintimiizde
bir ¢ok kentimizin yasanmaz alanlara doniismesinde AVM gibi mega projelerin {ist

Olcekli planlarda yer almadan hayata gegmesinin katkis1 ¢cok biiyiiktiir.

5.4.2. Erisilebilirlik ve Ulasim Kurgusu

Arag sahipliginin giderek arttig1 iilkemizde trafik konusu en biiyilik
sorunsallardan biri haline gelmeye baglamistir. Trafik probleminin yansimalari
gayrimenkul sektoriinde bile etkisini gostermektedir. Yatirimeilar artik trafik ve park
yeri problemi olmayan, ulagimin rahat saglanabildigi konut ve isyerlerini tercih eder
olmustur. Hatta bazi sehirlerdeki sikisik tarihi kent merkezleri trafik sorunsali sebebi
ile eski cazibesini kaybetmeye baslamustir. Ozellikle biiyiik sehirlerde yasayan
niifus, konaklama ve galigma aktivitelerinin yani sira sosyallesme aktivitelerinde de
trafik ve park yeri problemi olmayan alanlar1 tercih etmeye baslamistir. Bu sebeple
giiniimiizlin en popiiler sosyallesme alanlari olan aligveris merkezleri miisterilerine
sunduklar otopark imkénlar1 ve erisilebilirlikleri ile tercih sebebi olabilmektedir.

Aligveris merkezlerinin ticari faaliyetlerini siirdiirebilmelerinde en 6nemli
faktor kullanici faktoriidiir. Bu sebeple bir merkezin hitap edecegi kullanicilar
belirlemesi ve bu kullanicilart merkeze ¢ekmek i¢in mevcut ulagim aglarindan ya da
kendi olusturacagi servis hizmetlerinden beslenmesi ¢ok 6nemlidir. Kendi sahsi
araci olmayan ya da aligverise giderken kendi aracini kullanmay1 tercih etmeyen
miigteriler icin aligveris merkezinin metro, tramvay, otobiis veya dolmus
giizergahlar1 ile olan iliskisi ¢ok belirleyici olmaktadir. Ozellikle toplu tasima
aglarindan ¢ok beslenemeyen ya da ana kullanicisi arag sahibi olmayan miisteriler
olan merkezlerde toplu tasima duraklarina kadar ya da belirli giizergahlara yapilan
servisler kullanicilar tarafindan siklikla kullanilmaktadir.

Kimi zaman da aligveris merkezleri toplu tasima duraklarina yakin olsalar
bile etraflarin1 saran bariyerli otoyollar ve {ist/alt gecitler sebebi ile yaya erisimine

uygun alanlar olmaktan c¢ikmaktadirlar. Bu durumda aligveris merkezine o6zel
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araclarla gelmek disinda bir segenek kalmamaktadir. Ozellikle sehir disinda ve
banliyolerde kurulan aligveris merkezlerinde bu durumun ziyaretgi sayisini
etkileyecegi disiiniilse de bazen aligveris merkezlerinin kasti olarak bu alanlarda
konumlandirildig1 6rneklere rastlanabilmektedir.

Underhill (2005)’e gore Amerika’da “aligveris merkezleri yagmur ve
sogugun yan sira kentin tekin olmayan caddelerinden de bir kagistir”. Bu sebeple
aligveris merkezlerinde hirsizlik ve yankesicilik gibi eylemlerden, evsiz ve tekinsiz
insanlardan izole bir aligveris ortami kurgulanmaya calisilmaktadir ve toplu tasima
ile ya da yiiriiyerek erisilemeyen bir aligveris merkezine, dolayli olarak bu profildeki
kullanicilarin gelisi engellenmis olmaktadir.

Amerika’daki kimi aligveris merkezleri kendi miilkiine toplu tasima duragi
yapilmasina izin bile vermemektedir. Bu sebeple New York Buffalo’da bir aligveris
merkezine erisebilmek icin 7 seritli bir otoyoldan karsiya gegmeye calisan Afro-
Amerikan bir kizin 6lmesi, aligveris merkezi yonetiminin irk¢ilikla suglanmasina
sebep olmustur. Ciinkii bu bolgeye gelen otobiislerin ¢ogu siyah halkin yasadigi
semtlerden gelmektedir. Alisveris merkezi yonetimi ise bu uygulamayi sadece
serseri genglerin gelmesini engellemek amaci ile yaptiklarini iddia etmistir
(Underhill, 2005).

Amerika’nin aksine Avrupa ve Japonya’da ise yaya ve bisiklet ile erigsime
olduk¢a miisait, hatta Ozel bisiklet yollarim1 barindiran aligveris merkezleri
bulunmaktadir. (Underhill, 2005). Bu sebeple aligveris merkezlerinin bulunduklar
iilkelere, sehirlere, hitap ettikleri miisterilere ve kiiltiire gore sekillendiklerini
sOylemek yanlis olmayacaktir.

Giliniimiizde Tiirkiye’de de Amerika’ya benzer tiiketim aligkanliklarinin
olugmaya basladigin1 sdyleyebiliriz. Yaya ve bisiklet kullanicilar i¢in diizenleme
yapilmayan sehirlerimiz ve olduk¢a kalabalik toplu tasima sistemlerimiz
toplumumuzu bireysel ara¢ kullanimina zorlamaktadir. Bu sebeple aligveris
merkezlerinin biinyesinde barindirdig1 otopark imkanlar1 Tiirkiye i¢in de belirleyici

olmaya baglamstir.
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Otoparkta yer bulmanin diginda o park yerinin aligveris merkezinin girig
kapisina, asansorlere, merdivenlere ya da kullanicinin ilk gidecegi magazaya olan
yakinligi, ¢ikista kolayca ulasilabilir olup olmadigi gibi detaylar da artik kullanicilar
icin 6nemli olmaya baglamistir.

Aligveris merkezlerinde sabah merkeze ilk gelen ve ara¢ park edenler
genellikle magaza calisanlaridir. Bu sebeple en iyi ve merkeze en yakin park yerleri
sabah erken saatlerde dolmaktadir. Kullanicilarin bazilar1 merkeze yakin park yeri
bulamadiklari igin bile bazen aligveris yapmaktan vazgegmektedir. Bu sebeple bazi
aligveris merkezlerinde, calisanlarin en iyi park alanlarina park etmeleri
yasaklanmaktadir. Ozellikle otopark ihtiyacinin acik alanlarda karsilandig1 aligveris
merkezinde aracini uzaga park eden miisterilerin aligveris ilgisinin azalmamasini
saglamak amaci ile otopark alaninda bile cesitli diizenlemeler yapilabilmektedir
(Underhill, 2005). Bu diizenlemelere en giizel 6rnek otopark alanina kurulan ¢adir
icindeki satig alanlaridir. Tiirkiye’deki aligveris merkezlerinde de bu tarz kiyafet,
ayakkabi ya da yoresel Pazar ¢adirlarina siklikla rastlanmaktadir.

Aligveris merkezleri agisindan erisilebilirlik ve ulagim kurgusu dendiginde
konu sadece kullanicilarin merkeze ulasmasiyla sinirh degildir. Aligveris merkezi
yatinmcilari i¢in merkezin erigilebilirlik ve ulasim imkanlar1 igeride faaliyet
gosteren magazalara gelecek olan iirlin stoklar1 agisindan ¢ok daha 6nemli kabul
edilmektedir. Birgok alisveris merkezi satilacak {iriiniin alisveris merkezine
getirilmesi i¢in biiyiik araglarin kullanabilecegi en efektif yol ve giizergahlarla olan
ilisgkiye ¢cok 6nem vermektedir. Magazalar i¢in ulagim ve nakliye giderlerini
diistirecek konumdaki bir alisveris merkezi tercih sebebidir ve bu merkezlerde kiraci

olmak mali ag¢idan ¢ok daha karlidir.

5.4.3. Mekansal Organizasyon ve Hacim Kurgusu
Insanoglu iggiidiisel olarak daha once hi¢ bulunmadig1 ya da az tamdig1 bir
yerde yiiriirken kendisi icin bir kacis noktasi niteligi tasiyan baslangic noktasini

kaybetmeme egilimindedir. Bu sebeple beyninde siirekli mekana dair roper noktalar
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olusturur ve bu roper noktalarini birbirleriyle iligkilendirir (Altan, 2005). Bu sebeple
kullanicilarin beyninde roper noktalari olusturabilmesine imkan saglayan mekansal
organizasyonlar yapinin kullanicilar tarafindan kolayca algilanabilmesine ve
kullanicinin yapiya dair beyninde hizlica bir beyin haritast olusturmasina imkan
verirken, bazi tasarim kurgular1 da kullanicida kaybolmus olma hissi uyandirirlar.
Bu her iki his de yatirimcilar tarafindan alisveris faaliyetlerini olumlu yonde
etkileyici girdiler olarak kullanilabilmektedir.

Aligveris merkezi yoneticilerinin temel amaci miisterinin AVM igerisinde
sikilmadan vakit gecirebilmesini, ihtiyaci olan iiriin ve magazalara kolaylikla
erisebilmesini saglamak oldugundan mimari anlamda mekéansal organizasyon
tiiketim kiiltliriine olan katkilar1 sebebi ile ¢ok 6nemlidir.

Baz1 aligveris merkezlerinde benzer {iriin ve hizmet veren magazalar
birbirine yakin konumlandirilmaktadir. Bu organizasyon tipi birgcok aligveris
merkezinde goriilebilecek klasik bir yaklasim olmakla birlikte temel amag o iiriin
grubuna ihtiyaci olan tiiketicinin, o alana yogunlagmasini ve satig oranlarinin
arttirilmasin1 - saglamaktir  (Underhill, 2005). Benzer iiriin gruplarini satan
magazalarin birbirine yakin organize edildigi aligveris merkezlerinde kullanicilar
fiyatlara ve kaliteye dair daha kolay kiyaslama yapabilmektedir (Alkibay ve ark,
2007).

Bazi aligverig merkezlerinde ise bu yaklasima tamamen zit bir organizasyon
kurgusu gozlemlenebilmektedir. Bu zit kurguda hedeflenen ise tiiketicinin ihtiyaci
olan iiriine hemen ulasip merkezi terk etmesine engel olmak, diger secenekleri
barindiran magazalar aranirken dolayli olarak tiiketicinin aligveris merkezi
igerisindeki hareketini arttirmaktir (Brown, 1992: Altuna 2012°den).

Aynt {irlin grubu saticilarinin ya da ayni miisteri grubuna hitap eden {iriin
gruplarmin bir alanda toplandig1 aligveris merkezleri 6zellikle aligveris merkezinde
zaman gecirmeye fazla vakti olmayan, calisan kadinlar tarafindan faydali olarak
degerlendirilmektedir. Ancak tiiketicinin aligveris merkezinde hemen isini halledip

fazla zaman gecirmeden c¢ikmasi da bir kayip olusturmaktadir. Amerika’daki
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stipermarketlerde herkesin aligverisi sirasinda mutlaka siit alacagi fikrinden yola
cikilarak siit reyonlart1 marketin en son kismma konumlandirilmistir. Bu durum
miisterilerin tim magazada gezmesini saglamanin yani sira, bazi miisterilerin de
stipermarkette cok zaman harcandig1 gerekgesi ile bu ihtiyaclarini karsilamak igin
kiigiik biifeleri tercih etmelerine sebep olmaktadir (Underhill, 2005).

Bu iki farkli mekansal organizasyon prensibinde birinin dogru, birinin yanlis
olarak nitelendirmesi dogru olmamakla birlikte her iki prensip de asil amag¢ olan
satiga hizmet edebilecek potansiyele sahiptir. Bu baglamda aligveris merkezlerinde
onemli olan asil nokta hangi kitleye hitap edilecegine ve aligveris merkezinin temel
kurgusunun ne olacagina dogru karar verilmesidir.

Aligveris merkezlerindeki mekansal organizasyon kararlarinin olusmasina
etkisi olan bir diger faktor de alisveris merkezlerinde ana kiracilar olarak tanimlanan
departmanli magazalardir. Departmanli magazalar Avm’lerde genellikle en fazla
kullaniciy1 ¢eken magazalar olduklarindan aligveris merkezi iginde dagitilarak
yerlestirilmekte ve bu sayede tim Avm igerisinde bir yaya dolasimi
hedeflenmektedir (Alkibay ve ark, 2007). Departmanli magazaya gelen insan
yogunlugundan yararlanmak isteyen kiigiik magazalar da departmanli magaza
yaninda yer almak istemektedir. Bu sebeple departmanli magazalarin birbirinden
ayr1 koselerde konumlandirilmasi onlarin yanindaki kiymetli kii¢iik magaza sayisini
arttirmaktadir.

Yapilan bir arastirmada kullanicilarin departmanli magazalar1 ve stiper
marketleri en ¢ok cuma ve cumartesi giinleri aksam saatlerinde ziyaret ettikleri
goriilmiistiir. Hem departmanli magazalar hem de siipermarketler ¢ok biiyiik ¢ekim
noktalari olduklarindan gerek otopark alaninda bazi bolgelerdeki yigilmayi 6nlemek,
gerekse yaya yogunlugunu avm i¢inde yaymak amaci ile bu boliimler birbirlerine zit
koselerde konumlandirilmaktadir (Applebaum, Kaylin, 1973: Alkibay ve ark,
2007°den) .

Aligveris merkezlerinde kapiya en yakin magazalarin daha az kazang elde

eden magazalar oldugu tespit edilmistir. Bunun sebebi yeni bir ortama giren insanin
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hem ortam 1s18ina hem de ortamin 1sisina aligmasinin zaman almasi ve aligveris
karar1 verebilmesi i¢in 10- 20 m’ ye ihtiya¢ duymasidir. Yeni bir ortama girildiginde
g06ziin hep ileri, mekanin merkezine dogru bakma egiliminde olmasi sebebiyle en iyi
magazalar  genellikle  aligveris  merkezlerinin ~ merkez  kisimlarinda
konumlandirilmaktadirlar. Giris kapisi ¢evresinde yer alan magazalarin ¢ok ragbet
gormemesi gibi bu alana konumlandirilmis tabela ve yazilar da tiiketicilerin
dikkatini ¢ok ¢ekmemektedir (Underhill, 2005).

Aligveris merkezlerinde genellikle yemek yeme eylemi i¢in diizenlenmis
“food court” ad1 verilen bolgelerle siklikla karsilagiimaktadir. Bu alanlar genellikle
tek katli alisveris merkezlerinde binanin bir kosesinde, ¢ok katli alisveris
merkezlerinde ise en iist katta, teras ve benzeri yari agik alanlarla iligkilendirilmis
yeme-igme aktivitelerinin  tiimiinii  barindiran  béliimler olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu alanlar genellikle eger bulunuyorsa aligveris merkezindeki sinema
ve oyun merkezleri ile iligkili olarak konumlandirilmaktadir. Bu konumlandirilig
sekli alisveris merkezi iginde sosyallesme alanlar1 ve aligveris alanlari olmak {izere
iki bolge olusmasina sebep olmaktadir. Bu tarz yemek alanlariin bir bolgede ya da
aligveris merkezinin iist katinda projelendirilmesi 1zgara ve yemek kokularinin diger
boliimlere tasinmamasi ve temizlik saglanabilmesi agisindan olumlu bir yaklagimdir
(Alkibay ve ark, 2007). Ayrica restoranlara saglanmasi gereken tesisat hizmetleri
acisindan da bu tarz isletmelerin ortak bir alanda toplanmasi fikri belirli bir tesisat
kolon hatt1 ve saft olusturulabilecegi i¢in kolaylik saglamaktadir. Ancak bu tiir
mekansal organizasyonlarda s6z konusu isletmeler aligveris merkezi kapanis saatine

kadar hizmet verebilmektedir (Resim 5.24).
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Resim 5.24. Adana Optimum Avm’ deki yemek alani (URL-31)

Aligveris merkezleri gegmiste sadece aligveris yapma amaci ile gidilen
mekanlarken giiniimiizde iyi vakit gecirme ve sosyallesme alanlari olarak da
kullanilmaya baslanmigtir (Kusumowidagdo ve ark, 2015). Bu durum elbette tasarim
kurgusuna da yansimistir. Gliniimiiz aligveris merkezlerinde hem aligveris merkezi
icinden, hem de disardan girilebilen cesitli restoran ve kafelere rastlanmaktadir. Bu
sayede bu alanlar aligveris merkezi calisma saatleri disinda da miisterilere hizmet

verebilmektedir (Resim 5.25).
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Resim 5.25. istanbul A Plus Avm’deki yemek alan1 (URL-32)

Sinema salonu gibi aligveris merkezi calisma saatleri disinda, ge¢ saatlere
kadar hizmet veren mekanlarin alisveris merkezi kapandiktan sonra otoparka erisime
olanak veren direkt bir gecisinin olmast hem kullanicilar agisindan hem de avm
giivenligi agisindan daha faydali olmaktadir. Ancak bir¢ok aligveris merkezinde
bdyle bir gecis tasarlanmadigindan kullanicilar kapali magazalarin etrafindaki los ya
da karanlik koridorlardan gegmek zorunda kalmaktadir (Alkibay ve ark, 2007).

Aligveris merkezlerinde olusturulan masalsi kent meydani replikalar1 ve
atriumlar giiniimiizde yavas yavas gergek kent merkezlerinin yerini almaya
baslamistir. Bu sebeple kent meydaninda oturma, dinlenme, yeme-i¢gme aktiviteleri
gerceklestirme gibi gecmis aliskanliklarimiz  gliniimiizde bir¢ok aligveris
merkezinde atriuma veya sahte kent meydanlarina bakan zemin Kkattaki yemek

alanlar1 ile saglanmaya calisilmaktadir (Resim 5.26).
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Resim 5.26. Doha’daki Villagio Aligveris Merkezi (URL-33)

Aligveris merkezlerinin siklikla atriumlar etrafinda kurgulanmasiin bir
diger sebebi ise kullanicilarin farkli katlar1 ayni anda gorebilmesini ve hem
birbirlerini hem de mekandaki etkinlikleri daha kolay algilayabilmesini saglamaktir.
Atriumlar yatay ve diisey dolagim semasini daha kolay okunur hale getirmektedirler
(Onbilgin ve Uzun, 2002).

Aligveris merkezlerinde mekansal organizasyonun sekillenmesinde etkisi
olan bilesenlerden biri de striiktiir sistemidir. “Kiiciik diikkanlar i¢in en uygun
diikkan genisligi 3m ile 4.8m arasinda degisir. Tasiyici sistem iki veya daha fazla
kiigiik diikkan tinitesinin kombinasyonuna imkan vermelidir.” (Anon, 1956: Giizel
ve Sonmez, 2002°den). Ozellikle ¢ok katlh ve bodrum katinda otopark
konumlandirilmis alisveris merkezlerinde striiktiir sistemi mekansal organizasyonun
biraz daha smirlanmasina sebep olmaktadir. Standart bir binek aracin park edilmesi
igcin gerekli olan genislik 2,5 m iken uzunluk 5 m’dir (Neufert, 2018). Bodrum
katlardaki otopark alaninin maksimum kapasitede arag¢ alabilmesi i¢in kolonlar arasi
mesafelerin ara¢ parki i¢in gerekli mesafeler de diistiniilerek konumlandirilmasi

gerekmektedir.
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Giizel ve Sonmez (2002) Izmir’deki farkli alisveris merkezleri iizerinde
yaptiklar incelemede, aligveris merkezlerinin genellikle Tiirkiye’de en yaygin ve
ekonomik yapim sistemi olan yerinde dokiim sistemi ile ya da kismen hazir
elemanlar (d6seme panelleri vb.) kullanilarak insa edildiklerini tespit etmistir. Bu
aligveris merkezlerinde 8 m ile katlarindan olusan tasiyici sistem akslarina
rastlanmis ve 8 m aks agikliginin hem otopark diizeni, hem kiiciik diikkan genisligi
hem de betonarme kirislerin fiyat- performans dengesi agisindan olumlu oldugu
belirtilmistir.

Diikkdn genislikleri aligveris merkezlerindeki tastyict sistem ile
belirlenirken, diikkan derinlikleri alisveris merkezinin genel plani ve parseldeki
yapilagma sinirina bagli olarak belirlenmektedir. Magazalara esit rekabet hakki
saglanabilmesi ve yaya dolasim aksinin uzatilmamasi agisindan, bir aligveris
merkezinde magazanin biiylikligiinii belirleyen asil boyut genellikle derinlik
olmaktadir. Amerika’daki aligveris merkezlerindeki magazalarin, Tirkiye’deki
magazalara gore daha derin ve dolayisi ile daha biiyilk magazalar olduklari
sOylenebilir (Giizel ve S6nmez, 2002). Bu durumun iilkelerin ekonomik ve ticari
kapasiteleri ile orantilidir. Tekil magaza niteleri i¢in uygun olabilecek

proporsiyonlar Sekil 5.16’da gosterilmektedir.
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Sekil 5.16. Magazalar igin uygun proporsiyonlar (Coleman, 2006)

Genislik ve derinlik mekansal alan1 tanimlarken ytikseklik faktorii ile bu
alan bir hacime doniismektedir. Her kullanim alaninin gerektirdigi bazi optimum
yiikseklikler bulunmaktadir. Tek kath bir aligveris merkezinin genellikle 7,20m ile
10,80m arasinda bir aks acikligina sahip oldugu diisiiniilecek olursa désemeden
dosemeye optimum yiiksekligin Sm olmasi gerekmektedir. Bu ylikseklik Kkirig
altindan dosemeye ortalama 4 m’ye diismekte, asma tavan ve déseme kaplamalari
diisiildiikten sonra ise 3m ile 3,5 m arasinda bir temiz yiikseklik kalmaktadir

(Coleman, 2006), (Sekil 5.17).
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Sekil 5.17. Tek katli magaza tinitesinde optimum yiikseklik (Coleman, 2006)

Diisey sirkiilasyonu kendi icinden saglayan departmanli magazalarda ise
dosemeden dosemeye optimum yiiksekligin 8 m olmast gerekmektedir. Bu
yiikseklik kiris altindan dosemeye ortalama 3m ile 3,5 m arasinda bir degere
diismekte, asma tavan ve doseme kaplamalar diisiildiikten sonra ise 2,40 m ile 3 m
arasinda bir temiz yiikseklik kalmaktadir (Sekil 5.18) (Coleman, 2006). Yiiksekligin
bu seviyelerin altina inmesi kullanicilar agisindan konforu diisiirebilir. Bu sebeple
aligveris merkezi genelinde kullanicilar1 gorsel anlamda rahatsiz etmeyecek, konfor
kosullarinin saglanabilecegi dogru kat yiiksekliklerinin imar durumu, havalandirma

kanallar1 ve yatay tesisat gegisleri de gozetilerek planlanmasi1 gerekmektedir.
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Sekil 5.18. Departmanli magazada optimum yiikseklik (Coleman, 2006)
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5.4.4. Sirkiilasyon Kurgusu

Bir yap1 tasarimi yapilirken mimari tasarim siireci biiyiik siklikla dnce bu
yapt igerisinde bir dolagim/ sirkiilasyon kurgusu olusturulmasi ile baglamaktadir.
Sirkiilasyon giizergdh1 temelde bir mekandan diger bir mekana ge¢isin
saglanabilmesi i¢in tasarime1 tarafindan uygun goriilen, kullanicinin izleyecegi yolu
tammlamaktadir. Oziinde basit bir tasarim girdisi gibi goriinse de sirkiilasyonun
akillica tasarlanmasi yap1 icerisindeki kullanicilarin algi ve davranislarini
etkileyebilmektedir. Giiniimiizde alisveris merkezlerinde sadece sirkiilasyon
kurgusuyla bile tiiketici davranislari ve aktiviteleri yonlendirilebilmektedir.

Cok katli aligveris merkezlerinde genellikle katlar arasinda ulasim
saglamak amaci ile tercih edilen yiiriiyen merdivenler, ¢ikis yonii itibari ile kasitl
olarak magazanin timini goérecek sekilde ve zit yonlii olarak
konumlandirilmaktadir (Resim 5.27). Bu sayede kullanicilar yiiriiyen merdivenlere
erisebilmek i¢in yapinin bir ucundan diger ucuna kadar yiirimek ve dolayli olarak
aligveris merkezi igerisinde dolagsmak durumunda kalmaktadir (Arslan, 2004: Altuna
2012’den).

Resim 5.27. Ankara Kizilay Avm (URL-34)

93



5. PERAKENDECILIK SEKTORUNUN GOZDESi AVM’LER Gizem SEDEF

Sirkiilasyon kurgusu ile tiiketicinin aligveris merkezi igerisinde daha ¢ok
bulunmas: ve bir sekilde aligveris yapmasi saglanmaya calisilmaktadir. Ozellikle
Ikea gibi magazalar sirkiilasyon kurgusunun tiiketici davranisi iizerindeki bu etkisini
kullanmak amaci ile igine girilince tiim magazayr dolasmadan neredeyse

cikilamayacak bir diizen olusturmaktadirlar (Sekil 5.19).
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Sekil 5.19. Winnipeg’deki Ikea’nin magaza sirkiilasyon semas1 (URL-35)

Aligveris merkezlerinde yaya dolagim hattinin genisligi de oldukga
onemlidir. Aligveris merkezinin potansiyeline uygun bir yaya dolagim hatt1 genisligi
secilmesi kullanicilarin sikisiklik hissi yasamadan rahat¢a gezmesine olanak
saglamaktadir. Coleman (2006) ideal dolasim aksi genigligini 4,5m - 5Sm oldugunu
belirtmektedir (Sekil 5.20).
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Sekil 5.20. Optimum dolagim aks1 genisligi (Coleman, 2006)

Yaya dolasim hattinin genisligi ve karakteri tasiyict sistemdeki aks
araliklarindan etkilenmektedir. Bazi alisveris merkezlerinde yaya dolagim hattinda
kolonlara rastlanmazken bazi aligveris merkezlerinde ise yaya dolagim aksinin
kolonlarla kesintiye ugradigi 6rnekleri gérmek miimkiindiir. Bu durumun genellikle
ana sebebi kolonlar tarafindan bdliinen vitrin hattinin kesintisiz hale getirilebilmesi
i¢in kolon aksindan geriye ya da ileriye ¢ekilmeye calisiimasidir. Bu uygulamalarda
vitrin yiizey alan1 genislerken yaya dolagim hatti kolonlar sebebi ile kesintiye

ugramaktadir (Resim 5.28).
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Resim 5.28. izmir’deki Ege Park Mavisehir (URL-36)

5.4.5. Gorsel Konfor

Aligveris merkezlerinde konfor kosullar1 altinda aligveris yapilabilmesi i¢in
aligveris merkezinin i¢inin ve disginin dogru oranlarda aydinlatilmasi ¢ok biiyiik
Oonem arz etmektedir. Aligveris merkezlerinde gece giindiiz gzetilmeksizin, stirekli
bir aligveris faaliyeti gerceklestirilmesi ancak giiniin her saati aligveris merkezine
gerekli ve yeterli 15181n saglanmasi ile miimkiin olabilir.

Aligveris merkezleri genellikle biiylik oranda yapay 151k ile aydinlatilan
mekanlardir. Dogal 151k, gegirgen yiizeylerden aligveris merkezlerinin igine
girebilmekte ancak merkezin her noktasina dagilmasi miimkiin olmamaktadir.
Ayrica dogal 15181n giiniin farkli vakitlerinde, farkli mevsimlerde, a¢1 ve yogunluk
degistirmesi biiylik yapilarda tamamen dogal 151k kullanarak aydinlatma saglamay1
olanaksiz hale getirmektedir. Yapay 15181n, dogal 15181n aksine kontrol edilebilir
olmas1 ve mevsim, zaman gibi parametrelerden etkilenmiyor olmasi aligveris

merkezlerinde ana 151k kaynagi olarak kullanilmasinin sebeplerindendir. Bunun yan
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sira yapay 151g1n miisterileri magaza igine ¢ekme ve iirlinleri odak noktasi haline
getirme etkisi de tercih edilme sebepleri arasindadir (Mesher, 2010)

Aligveris merkezleri, kapladiklar alan bakimindan oldukga biiyiik yapilardir
ve bu yapilarin tamamini aydinlatmak oldukga maliyetli bir islemdir. Her ne kadar
tamamen dogal 1s1k ile bir aligveris merkezini aydinlatmak miimkiin olmasa da,
atriumlarin {izerinde 151k gecirgen malzemeler ile bir cati Ortiisii tasarlamak
aydinlatma masraflarinin azaltilmasina ve yapay 1518 yani sira dogal 151810 da
kullanilmasina olanak saglamaktadir. Dogal 151k ve yapay 1518in giiniin farkli
vakitleri dikkate alinarak birlikte ve dengeli kullanilmasi ile aligveris merkezlerinde
optimum diizeyde aydinlatma saglanmasit miimkiindiir. Resim 5.29°da soldan saga
dogru, bir aligveris merkezinin giiniin farkl saatlerinde sadece dogal 1s1kla, dogal ve
yapay 15181 birlikte kullanimu ile ve sadece yapay 1sikla aydinlatilmasi durumlari

gosterilmektedir (Coleman, 2006).

Resim 5.29. Giiniin farkli zamanlarinda aydinlatilan bir Avm (Coleman, 2006)

Ampuliin icadi ile birlikte yapay aydinlatma agisindan biiyiikk bir adim
atilmistir. Fakat bu biiylik adim ile birlikte enerji tiikketimi konusu da giindeme
gelmistir. Konut dis1 yapilasmalarda enerji tiiketiminin %40’1m1 aydinlatma

olusturmaktadir (Mesher, 2010). Coleman (2006)’a gore aligveris merkezlerinde
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harcanan elektrik enerjisinin %50’ si yapinin aydinlatilmasi i¢in kullanilmaktadir ve
bu enerjinin %67’ sini ortak mekanlarin aydinlatmalari olusturmaktadir. Bu sebeple
aligveris merkezlerinde olabildigince dogal aydinlatmadan destek almak ve enerji
tiketimi distik aydinlatma armatiirleri tercih etmek, hem isletme maliyetlerinin
diigtiriilmesine hem de ekolojik anlamda daha g¢evre dostu bir yaklasima olanak
saglayacaktir.

Yapay aydinlatmada 1sik parlaklign Lux ile OSlg¢iilmektedir. Parlakligin
artmast yani daha yiliksek Lux degerleri enerji tiiketimini de arttirmaktadir.
Perakende magazalar1 yiiksek degerde Lux ile aydinlatilan alanlar olarak
tanimlanmaktadir. Yapilan bazi ¢alismalar insan gdziiniin hangi oranlardaki 11k
parlaklig1 degerlerini algilayabildigi {izerine odaklanmistir. Bu calismalar 1s181inda
magazacilik sektoriinde kullanilan Lux degerleri genel ortam parlaklig
etkilenmeyecek sekilde distirilmiistiir (Mesher, 2010). Bu sayede insan goziiniin
belirli bir seviyeden sonra algilayamadigi parlaklik seviyesi i¢in gereksiz enerji
titketiminin 6niine gecilebilmektedir.

“Modern perakendecilik aydinlatma ¢éziimlerinde bir hiyerarsiyi 6ngoriir.
Miisterinin binaya girisinden, odaklanmasi gereken iirine kadar her sey belli bir
hiyerarsi igerisinde aydinlatilmalidir” (Cakar, 2010). Aydinlatma ile ticari anlamda
onemli kabul edilen iiriinler vurgulanabilmekte ve bu sayede tiiketiciler aligverise
yonlendirilebilmektedir.

Aligveris mekanlarinin  aydinlatilmas1 genel olarak farkli parlaklik,
yogunluk ve katmandaki 1sigin birlikte kombine edilmesi yoluyla saglanmaktadir.
Magaza aydinlatmalarinda 3 temel 151k katmani bulunmaktadir. Bu katmanlar vurgu
aydinlatmasi, bolgelik aydinlatma ve genel aydinlatma olarak adlandirilmaktadir.
Vurgu aydinlatmasi magaza icerisindeki {irlinler {izerinde yapilan aydinlatma olup
magazanin en parlak aydinlatmasidir. Magaza vitrini dogal aydinlatmadan da
beslenen bir boliim oldugu i¢in bu bolgedeki vurgu aydinlatmasi dogal ve yapay
151810 birlikte organize edilmesi ile saglanir. Dogal 15181n sonmeye baslamasi ile

yapay 1s1k miktarn arttinnlmaktadir. Vurgu aydinlatmasi ile miisterinin vitrine
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kilitlenmesi amaglanmaktadir ve miisteri dolayli olarak magaza i¢ine ¢ekilmektedir.
Bolgelik aydinlatma kasa bankosu, deneme kabinleri, danigma ve benzeri servis
alanlarina yapilan, vurgu aydinlatmasi kadar parlak olmayan aydinlatmadir. Servis
alanlarindaki bolgelik aydinlatmanin siddeti vurgu aydinlatmasi ile yarigmayacak,
ancak miisterilerin ve ¢alisanlarin islerini yapabilecekleri seviyeye distiriilmektedir.
Bolgelik aydinlatmalar yer yer sarkit ve avizelerle saglanabilmektedir. Genel
aydinlatma ise miisterileri dolagim aksinda ydnlendiren aydinlatma tiiriidiir. Servis
alanlar1 ve iirlinler tizerinde etkisi bulunmamaktadir. Genel aydinlatmalar dosemede
veya tavanda gOomiilii, dolasim aksim1 tarifleyen elemanlar seklinde
uygulanabilmektedir (Mesher, 2010).

Aydinlatma armatiiriiniin sagladigi 151k akisi ve parlaklig1 kadar armatiiriin
konumu, agisi, sayisi, sagladigi 1s18in tonu, magazanin konsepti ve 1s18in
sergilenecek {irlinler iizerindeki yansimasi da onemlidir. Magazadaki renkler ve
dokular 151k varliginda bir anlam ifade etmektedir (Brooker ve Stone, 2012b). “Bir
cismin veya ylizeyin rengi onun iizerinde bulunan renkli bir zardan kaynaklanmaz.
Cisimler lizerlerine gelen 15181 kismen emer, kismen siizer, kirar ve yansitirlar”
(Altan, 2005). Cisim yiizeyindeki elektronlar gelen 151k ile etkilesip 1s1nim yapar ve
bu 1sinim bulundugu dalga boyuna gore bir renk olusturur. Bu sebeple bir cismin
giines 15181 ile farkli 151k kaynaklar altindaki rengi degisiklik gosterebilmektedir
(Altan, 2005). Dolayist ile aydinlatmanin titizlikle planlanmasi gerekmektedir.
Yanlis aydinlatma magazadaki {irlinleri ve ambiyansi ¢ekici kilmanin aksine, onlart

oldugundan farkli gosterebilir (Resim 5.30).
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Resim 5.30. Farkli 151k etkisi altinda renklerin goriiniisii (Ozsavas, 2016).

Aligveris merkezlerinde aydinlatma elemanlari 1s1l konfor agisindan da ¢ok
belirleyici dgelerdendir. Bazi magazalarda fazla miktarda ve yanlis aydinlatma
armatiirii kullanimi magazanin agir1 1sinmasina ve kullanicilarin bu sebeple konfor
kosullar1 altinda aligveris yapamamasina sebep olmaktadir. Bu sebeple 151k verirken
ortama 1s1 ve zararli gaz yaymayan, daha diisiik bir enerji sarfiyat1 ile daha yiiksek
151k akisi saglayan, kullanim 6mrii daha uzun ve carpma ve darbelere daha dayanikli
LED aydinlatma elemanlarinin kullanimi bu tarz yapilarda avantaj saglamaktadir.

Magaza ve vitrin aydinlatmasinin yani1 sira ortak alanlarin, otoparklarin ve
depo alanlarinin aydinlatilmas1 da alisveris merkezlerinde ¢ok 6nemlidir. Ozellikle
otopark gibi genellikle bodrum katlarinda yer alan hizmet birimlerinde karanlik,
kuytu, izbe alanlarin birakilmamasi, miisterilerin bu alanlarda da giivende
hissetmelerinin saglanmasi1 ve yetersiz aydinlatma sebebi ile bu bdlgelerin sug

islenmeye meyilli bolgelere donistiirilmemesi ¢ok Onemlidir. Ayrica bina igi
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aydinlatma sisteminin, deprem ve yangin gibi durumlarda miisterilerin binadan
kolayca tahliyesine olanak saglamak amaciyla, alternatif bir enerji kaynagindan da
beslenebiliyor olmas1 ve binada kesintisiz aydinlatma saglanabilmesi ¢ok énemlidir
(Beddington, 1991: Cakar, 2010’dan).

Yapi disindaki yaya ve arag yollarinin ve acik otoparklarin aydinlatilmasi ve
bina disinin da yapinin mimari karakterine uygun bir sekilde aydinlatilmasi, aligveris
merkezinin cevreden fark edilir olmasna olanak saglamaktadir. Ozellikle giris
kapilarimin belirgin bir sekilde aydinlatilmasi ile aydinlatma kullanicilar igin
yonlendirici bir nitelik de kazanmaktadir. Dis cephesi yeterli ve dengeli
aydmlatilmisg aligveris merkezleri, karanlikta  ¢ekim  merkezlerine

doniisebilmektedir.

5.4.6. Is1l Konfor

Gilinlimiizde kapali aligveris merkezlerinin en ¢ok tercih edilme
sebeplerinden biri, dis ortam sicakligi ve hava kosullari ne olursa olsun kapali
aligveris merkezlerinin miisteriye istikrarlt bir 1s1l ortam sunabiliyor olmasidir. Bu
sebeple Ozellikle kapali aligveris merkezlerinde 1sitma, sogutma ve havalandirma
sistemlerinin etkili ve verimli planlanmasi ¢ok dnemlidir (Belleri ve ark, 2017).

Aligveris merkezlerinde aydinlatma sistemleri gibi 1sitma, sogutma ve
havalandirma sistemleri de ciddi bir enerji tiiketimine sebebiyet vermektedir. Kapali
aligveris merkezlerinde genellikle dogal havalandirma imkaninin olmamasi ve
aligveris merkezlerinin uzun saatler boyunca hizmet vermesi bu 1sitma, sogutma ve
havalandirma sistemlerinin yaz kis neredeyse hi¢ durmadan g¢aligmasina sebep
olmaktadir. Bu nedenle 6zellikle alisveris merkezinin planlama asamasinda bu tarz
fazla enerji tiiketen sistemlerin gilines enerjisi gibi siirdiiriilebilir alternatif enerji
kaynaklari ile de beslenebilmesi, hem isletme maliyetlerinin diisiiriilmesi agisindan,
hem de ekolojik ve siirdiiriilebilir bir yasam alani1 olusturulabilmesi agisindan ¢ok

olumlu olacaktir.
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Aligveris merkezlerinin bulundugu boélgenin iklim kosullar1 dikkate
almarak, bu kosullara uygun 1sitma ve sogutma sistemleri secilmesi ¢ok énemlidir.
Geleneksel olarak siiregelen ve tercih edilen ana 1sitma sistemleri boylerli sistemler,
sogutma sistemleri ise su sogutma kuleli klima santralleridir. Ancak degisen
teknoloji ile birlikte hava sogutmali chiller tinitelerinin hem 1sitma, hem sogutma
icin kullanildig1 ya da farkli sistemlerin mekansal gereksinimler c¢ercevesinde
birlikte organize edildigi 6rneklere rastlamak da miimkiindiir (Coleman, 2006)

Isitma ve sogutma yapilirken sadece kiralanabilir alanlarin degil servis
alanlarimin ve 1slak hacimlerin de dikkate alinmasi ve aligveris merkezi genelinde
konforlu bir ortam saglanmasi gerekmektedir. Isitma ve sogutmanin yani sira
aligveris merkezlerinin dogru sekilde havalandirilabilmesi de ¢ok Onemlidir.
Aligveris merkezi igerisinde yemek kokularmin, lavabo ve teknik hacimlerden gelen
kotii kokularin ve 6zellikle kapali otoparklardaki egzoz kokularinin disariya diizgiin
tahliye edilebilmesi ve ortama disardan taze hava alinabilmesi gerekmektedir. Bu
sebeple havalandirma sistemleri taze hava ile temas etmesi gereken iinitelerdir. Bu
tniteler dis cephelere yerlestirilebildigi gibi ¢atida ya da bahgede de
konumlandirilabilmektedir. Arsa maliyetlerinin ve otopark ihtiyacinin oldukga
arttigi sehirlerde bu initelere bahge alani igerisinde ¢ok sik rastlanmamaktadir.
Cephede ise havalandirma sistemlerine ariza durumunda erigim zor olmaktadir. Bu
sebeple havalandirma sistemleri ¢ogunlukla catilarda konumlandiriimaktadir

(Coleman, 2006), (Resim 5.31).
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Resim 5.31. Catida konumlandirilan havalandirma sistemleri (Coleman, 2006)

Aligveris merkezlerinde 1s1l konforun kiralanabilir alanlarin tamaminda esit
bir sekilde saglanabilmesi ¢ok énemlidir. Her bir alanda satilan iiriiniin nevi yatina
uygun 1s1l kosullarin ayarlanmasi gerekmektedir. Tekstil {irlinlerinin satildigi bir
magaza ile gida iriinlerinin satildig1 bir magazada ayni 1s1l sartlarin saglanmasi
uygun olmayabilir. Veya yanlis ya da fazla aydinlatma armatiirii bulunan, ziyaretgi
dolasimi fazla olan magazalarda kimi zaman aligveris merkezinin geneline kiyasla
daha havasiz ya da sicak bir ortamla karsilasilabilmektedir. Bu gibi durumlarda
1sitma, sogutma ve havalandirma sistemlerinin birim bazinda da ayarlanabiliyor
olmasi ¢ok 6nemlidir. Bazi iinitelerin ayn1 mevsim doneminde 1sitilmaya, bazilarinin
ise sogutulmaya ihtiyaci olabilecegi diisiincesiyle iki yollu sistemler yerine ii¢ yollu
sistemlerin tercih edilmesi aligveris merkezinin tiimiinde aligverise engel teskil
etmeyecek bir 1s1l konforun olugabilmesi i¢in ¢ok faydali olmaktadir.

Acik aligveris merkezlerinde her magazanin kendi isitma, sogutma ve
havalandirma sistemlerini planladigt ve kurdugu durumlar goriilebilmektedir.
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Ozellikle dis mekana agilan magaza girislerinde hava perdesi ya da doner kap gibi
sistemlerin kullanilmasi, magaza igindeki 1s1l konforda siireklilik saglanabilmesi
acisindan 6nemlidir. Ag¢ik aligveris merkezlerinin aksine kapali, organize aligveris
merkezlerinde her magazanin kendi sistemini olusturmasi neredeyse imkansizdir.
Kapali, organize aligveris merkezlerinde bu teknik ihtiyaclar merkezi olarak
kiracilara saglanmaktadir. Ancak satilan iiriin sebebi ile ekstra bir diizenleme
gereksinimi bulunan magazalarda aligveris merkezi yoOnetiminin ve yapinin

tasariminin uygun olmasi durumunda ek sistemler de kurulabilmektedir.

5.4.7. Isitsel Konfor

Aligveris merkezleri ve magazalar kalabalik kitlelere hizmet verdikleri i¢in
bu mekanlarda ses ve giiriiltii i¢ mekan tasarimi ile kontrol altina alinmalidir. Direkt
disar1 agilan magazalarda vitrin, sokak ve magaza arasinda bir giiriiltii bariyeri gorevi
ustlenmektedir. Kapali aligveris merkezlerindeki magazalarda dis ortam sesine
maruz kalimmasa da igerdeki kullanici ve galisanlarin yliriiylis ve konusma sesleri
dikkate alinmasi gereken unsurlardandir.

Tas, seramik, beton gibi sert zemin malzemeleri giiriiltii iletimi yiiksek
malzemelerdir. Ancak magazanin konsepti ve olusturulmak istenen ambiyans geregi
bu malzemelerden tamamen uzaklagmak miimkiin degildir. Bu malzemelerin
zeminde kullanilmasi durumunda duvar ve tavanda ses yutucu malzemeleri tercih
etmek giirtiltii kontrolii agisindan faydali olmaktadir. Kitap satis alanlar1 ve danigma
gibi alanlarda hali gibi ses yutucu malzemelerin tercih edilmesi akustik agidan daha
konforlu olabilmektedir. Duvar ve tavan malzemelerinin yani sira sergilenen tirtinler
ve kolon kaplamalari da akustige etki eden unsurlardandir. Ses yutucu elemanlarin
aksine magazada belirli bir bolgeye ses iletmek amaci ile ¢esitli yansitici paneller de
kullanilabilmektedir ~(Mesher, 2010). Giiniimiizde magazanin tasarimina,
kullanilacak malzemelere ve sergilenecek iriine gore dogru akustigi saglamaya

yonelik hizmet sunan alaninda 6zellesmis meslek gruplari bulunmaktadir.
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Yeni nesil aligveris merkezleri aligveris islevi disinda cesitli kiiltiirel
faaliyetlere de ev sahipligi yapmaktadir. Bir¢ok aligveris merkezinde giin iginde
cesitli konserler ve etkinlikler diizenlenmektedir. Konserlerin yani1 sira otopark
alanlarinda, magazalarda ve hatta 1slak hacimlerde miizik yayini yapilabilmektedir.
Bu sayede miisterilerin keyifli vakit gecirmelerini saglayarak aligveris siirelerini
uzatmak hedeflenmektedir. Bundan 6tiirii sadece magaza iglerinde degil magaza disi
ortak alanlarda da akustik diizene katki saglayacak yapi malzemelerinin se¢ilmesi

gerekmektedir.

5.4.8. Renk, Doku ve Gorsellik

Aligveris merkezleri tiilketim merkezleri olmalar1 dolayisiyla tiiketicinin
ilgisini ¢ekmek ve begenilmek iizere tasarlanmis mekanlardir. Gerek magaza ici
tasarimlari, gerekse aligveris merkezi ortak alanlari tiiketiciler iizerinde bir ¢ekim
yaratilabilmesi amaci ile oldukgca farkli renk, doku ve gorsellikte malzeme
kullanilarak, incelikle planlanmaktadir.

Ic mekan tasariminda konsepti olusturan en biiyiik parametrelerden biri
malzemedir. Planlama asamasinda tavan, doseme, duvar vb. yiizeylerde hangi
malzeme kullanilacagi belirlenerek bu malzemelerin birlikte yaratacaklari gorsel
etki degerlendirilmektedir.

Gilinlimiizde teknolojinin de etkisi ile birgok farkli renk, doku ve yiizeyde
malzemeye erismek miimkiin hale gelmistir. Bir mekanin kullanici tarafindan
mimari anlamda basarili olarak algilanmasinda islevsel diizenlemelerdeki basarinin
yant sira renklerin de dogru secilmesinin etkisi biiyiiktiir.

Sicak renklerin koyu degerler ile kullanilmasi yiiksek tavanlarin daha algak
algilanmasini saglarken al¢ak tavanlarda ise soguk renk ve agik degerler daha
yiiksekmis etkisi yaratmaktadir. Yan ve arka duvarlar, soguk renk ve agik degerler
ile birbirlerinden daha uzak, sicak renk ve koyu degerler ile birbirlerine daha
yakinmig gibi algilanmaktadir. “Ddsemeler, sicak renk koyu degerler ile kuytu ve

emniyetli algilanirken, soguk renk ve acgik degerler ile temizlik ve genislik etkisi
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uyandirirlar” (Ozdemir, 2005). Kapali alisveris merkezlerinde rekabet esitligi
saglanabilmesi amaci ile magaza genisliginin derinlik yoluyla arttirildigi géz dniinde
bulunduruldugunda, yan duvarlarda ve arka duvarda renk tercihi yoluyla
magazalarin lineerlik etkisinin kirilmasi ve kullaniciya oransal olarak daha dengeli
hissettiren bir mekan yaratilabilmesi miimkiindiir.

Renklerin insan psikolojisi iizerinde ¢esitli etkileri olmaktadir. Kirmizi renk
hareket arttirici, dikkat arttirici, fazla kullanilmasi durumunda ise siddet, tehlike ve
sertlige yoneltici bir etki yaratmaktadir. Uguk pembe renk nezaket yumusaklik
tatlilik, turuncu renk 1sitici, nese verici bir etki yaratmaktadir. Sar1 renk diisiinme
faaliyetlerini arttirirken, zenginligi ve bollugu simgelemektedir ancak asir1 kullanimi
vandalizme, sliphe ve giivensizlige sebep olabilmektedir. Yesil rengin sakinlestirici
etkisi bulunmaktadir. Ag¢ik mavi tonlar uyku getirici tembellestirici etki
yaratmaktadir. Mor renk asalet ve mistisizm rengi olarak bilinmektedir fakat fazla
kullanilmasi durumunda huzursuzluk verme hissi olusturabilmektedir. Beyaz safligi,
siyah ise icimizdeki zitliklar temsil etmektedir (Martel, 1995: Ozdemir 2005’ten)

Yapilan incelemelerde bebeklerin doymus sicak renklere daha fazla ilgi
gosterdikleri ve insanlarmn biiyiidiikce ilgi gosterdigi renklerin karmasiklastigi tespit
edilmistir. Kadinlarin kirmizi, pembe eflatun, doymus mavi ve turkuazi, erkeklerin
ise bordo, kahverengi, koyu yesil ve gri gibi renklere daha fazla ilgi gosterdikleri
belirlenmistir. Yasa, cinsiyete, kiiltiirel yapiya, bilingaltindaki bastirilmis duygulara,
alman egitime, modaya ve mimari isluplara gore renklere verilen tepkiler
degisebilmektedir (Ozdemir, 2005). Bu sebeple alisveris merkezlerinde ilgisi
cekilmek istenen kullanict grubunun ya da hissettirilmek istenen duygunun
belirlenmesi ve bu dogrultuda renkler secilmesi tasarimin kullanicilar tarafindan da
basarili olarak degerlendirilmesine olanak saglamaktadir.

Malzeme ve renk iliskisi degerlendirilirken doku da dikkate almmalidir.
Parlak ylizeylerin 151k yansitma Ozellikleri mat yiizeylere gore daha fazla
oldugundan piiriizli ylizeylere gore parlak yiizeyler daha agik renkte goriinmektedir.

Doku ve renk malzemenin daha sicak, daha soguk, daha hafif, daha agir, daha
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yumusak ya da daha sert goriinmesini saglayabilmektedir (Resim 5.32) (Ozsavas,
2016).

Resim 5.32. Farkl yiizeylerdeki renk algis1 (Ozsavas, 2016)

“Ahsap gibi dogal malzemeler malzeme ve renkleri bakimindan daha sicak
bir etki, cam gibi ylizeylerde daha soguk bir etki yaratmaktadir. Manav (2011) bu
durumu dogal malzemelerin sicak ve samimi, yapay malzemelerin soguk ve donuk
etki yapmasi olarak ifade etmektedir. Bu durumda i¢ mekéan tasarimi yapilirken renk
secimi malzeme Ozellikleri ve yiizeylerin doku &zellikleri ile birlikte diistiniilerek
yapilmasi gerektigi belirlenmektedir” (Ozsavas, 2016).

Malzemelerin tasarlanmak istenen alan {lizerindeki gorsel etkisinin yan1 sira
cevresel etkilerinin de dikkate alinmasi ekolojik agidan daha siirdiiriilebilir alanlar
yaratilmasina olanak saglamaktadir. Secilen malzemelerin hem iiretim hem de
kullanim asamasindaki karbon ayak izi takip edilmeli ve en ¢evreci iriinler tercih
edilmelidir.

Siirdiiriilebilirligin yani sira secilen malzemelerin, 6zellikle zemin kaplama
malzemelerinin yogun yaya trafigi, temizlik ve parlatma makinelerinin kullanimi
sonras1 verecegi tepki ve ne kadar uzun siire dayanim saglayabilecegi de ¢ok

onemlidir (Mesher, 2010) . Cilinkii aligveris merkezleri uzun saatler boyunca, ciddi
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bir yaya dolasimina maruz kalan mekanlardir. Kumas, beton, cam, ¢elik, ahsap, vinil,
plastik, tas, seramik, dogal, yapay veya kompozit birgok farkli renk ve dokuya sahip
malzeme tercih etmek miimkiindiir. “Malzeme ve dokunun dogru kullanimi bigimi
onemli sekilde vurgulayip etkiyi arttirabilir” (Gagg, 2013). Ancak dikkat edilmesi
gereken durumlardan bir digeri de malzemenin dekoratif goriiniimii yani sira
kullanildig1 alana uygun ve kullanic1 giivenligi agisindan olumsuz bir duruma

sebebiyet vermeyecek 6zellikte olmasidir.

5.4.9. AVM’de Planlanan Marka Seckisi

Aligveris merkezlerinin karakteristigini i¢inde barindirdiklar1 magaza
cesitliligi olusturmaktadir. Ozellikle ana magaza ya da capa magaza olarak
adlandirilan departmanli magazalar aligveris merkezlerinin tercih edilirligini biiyiik
olgtide etkilemektedir (Altuna, 2012).

Marka seckisi planlanirken hedef pazarin dogru belirlenmesi biiylik 6nem
arz etmektedir. Hedef kitlenin yasi, geliri, cinsiyeti, egitim diizeyi, yasam egrisi
devresi, kusagi, etnik grubu ve sosyal smifi gibi demografik 6zellikleri tiiketim
aktivitelerini ve beklentilerini degistirebilmektedir. Istanbul’daki dort farkli alisveris
merkezinde yapilan bir arastirmada miisteri sadakatinin biiyiik oranda alisveris
merkezi biinyesindeki magaza ve marka cesitliligine, baska yerde bulunmayan
marka ve magazalarin varligina bagh oldugu tespit edilmistir (Arslan ve Bagkir,
2009: Altuna 2012’den). Yapilan baska bir arastirmada ise, yasl tiiketicilerin ¢ok
fazla secenekle karsi karsiya kalmaktan hoslanmadiklart ve magaza gesitliliginin
onlar i¢in bir memnuniyet kistasi olmadig tespit edilmistir (Anselmsson, 2016).
Orta sinifa hitap eden bir aligveris merkezinde iist segment magazalari yer almasi,
genellikle genglere hitap eden bir aligveris merkezinde klasik tarzda giyim tiriinleri
satan magazalarin cogunlukta olmasi kullanicilarin taleplerini karsilamayacagindan,
magaza segkisinin hedef kitlenin demografik 6zelliklerine uygun olmast ve bu
dogrultuda planlanmasinin, tiiketim faaliyetlerinin arttirilmasi {izerindeki etkisi

biiyiiktiir.
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Departmanlt magazalar avm’lerde genellikle en fazla kullaniciyr ¢eken
magazalar olduklarindan en biiyiik magazalara en uygun kirayla sahip olma giicleri
bulunmaktadir. Fazla miisteri ¢eken bir departmanli magazanin aligveris merkezi
icinde yer altyor olmasi o avm’nin basarisini ve satislarin1 direkt etkileyebilmekte
ve bu durum departmanli magazalarin avm ydnetimi ile kira konusunda pazarlik
kabiliyetini arttirmaktadir. Hatta ¢ofu departmanli magaza bir¢ok aligveris
merkezinde diger kiraci karmasinin olusturulmasinda bile etkin rol oynamaktadir
(Alkibay ve ark, 2007). Bu sebeple magaza karmasi aligveris merkezi yonetimi ve
capa magazalarin birlikte sekillendirdikleri bir siire¢ olarak degerlendirilebilir.

Aligveris merkezinin magaza karmasi belirlenirken ¢evrede baska alisveris
merkezi olup olmadig1, varsa hangi tiirde bir aligveris merkezi oldugu ve magaza
karmasinin ne oldugu, ticari alanda hizmet bogluklarinin olup olmadig: gibi sorulara
yanit aranmaya c¢alisiimaktadir. Aligveris merkezlerinin agilmasi esnasinda yapilan
dogru marka segkisi kadar aligveris merkezinin isletilmesi asamasinda da aligveris
merkezi yonetimleri hassas calismalar yapmaktadir. Ticari aktiviteyi diisiiren,
miigteriye iyi hizmet veremeyen, kirasini zamaninda yatirmayan ve alisveris
merkezinin genel biitiinliigiinii olumsuz etkileyen firmalar genellikle potansiyeli
daha yiiksek farkli firmalar ile degistirilmekte ve alisveris merkezindeki dinamizm

stirekli kilinmaya caligilmaktadir (Alkibay ve ark, 2007).

5.4.10. Kullanmic1 Beklentileri

“Mekéanlarin bagarilt bir nitelige, ruha kavusmasinda, insanlarin fiziksel
Olciilerine uygunlugunun disinda, aynm1 zamanda aligkanliklarina, tepkilerine
icgiidiilerine uygun diismeli ve dolayisiyla bu mekanlar insani tatmin etmeli, huzur
vermeli yiiceltmeli ona ilham duygular1 vermelidir” (Altan, 2005). Altan (2005) bir
mekanin basarisini bu sekilde tanimlamustir.

Insan iginde bulundugu fiziksel ve psikolojik duruma gore sekil alan, algilart
ve talepleri i¢inde bulunulan konuma gore degisen bir varliktir. Altan (2005),

insanlarin ihtiyag hiyerarsisini Sekil 5.21’°de tanimlamaktadir.
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1 Kendini tatmin, kendini gergeklestirme

2. Yaratics ve estetik ihtiyaglar

3. Sosyal yikseliy, y6hret, stati ve giig
kazanimi

4_Sosyal cevreye ait olma

5. Emniyet ihtiyaglan

6. Temel fizyolojik ihtiyaglar

Sekil 5.21. Thtiyag hiyerarsisi (Altan, 2005)

Insanlar temel fizyolojik ihtiyaclarmi tamamladiklarinda bir emniyet
ihtiyac1 hissederler ve emniyet duygusuna ulasilmasi onlar1 artik sosyal bir ¢evreye
ait olma ihtiyacina siirtikler. Sosyal ¢evrenin kazanilmasi, giice ve statiiye erisim
estetik kaygilarin ve yaraticilik isteginin artmasina sebep olmaktadir. Bu kaygilar ise
zamanla tatmin olma duygusunu tetiklemektedir. Bu sebeple insanin iginde
bulundugu durum ve kosullar degistikge beklenti ve talepleri de artmakta ve
degismektedir. Insanin mekén algisim ve beklentisini de bu sekilde degerlendirmek
miimkiindiir. Temel fizyolojik ihtiyaclarin1 karsilayamamis, emniyet duygusunu
tatmamuis bir insanin mekanda estetik kaygilar giitmesi olagan bir yaklasim degildir.

Alisveris merkezindeki miisteri  beklentilerini de bu c¢ercevede
degerlendirmek miimkiindiir. Daha Once hi¢ aligveris merkezi olmayan bir ilde

aligveris merkezine erismek kullanicilar agisindan yeterli olarak degerlendirilebilir.
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Ancak zamanla farkli aligveris merkezlerinin miisteriler tarafindan deneyimlenmesi
ile bagka Avm’lerin agilmas1 ve rekabetin artmasi ile miisteri talep ve beklentileri de
degismektedir. Bu talepler kimi zaman i¢ mekandaki degisik tasarimlar olarak kimi
zaman da farkli magaza seckisi ve hizmet anlayis1 olarak geri donmektedir.

Gorsel iletisim yollarinin ¢ogaldigi, hizli ve degisken diinyada alisveris
merkezlerinin kullanicilarin sadakatini kazanmasi ve siirekli tercih edilir olmalari
oldukca zordur. Her sey kolaylikla tiiketilmekte ve siirekli yeni olana farkli olana
talep artmaktadir. Bu sebeple c¢agi yakalayabilen siirekli dontisen aligveris
merkezleri ayakta kalirken duragan bir ¢izgide yol alanlar kullanicilar tarafindan terk
edilmektedir.

Daha iyi konum, daha fazla magaza ya da daha kolay erisim gibi sebepler
olmaksizin sadece sikildiklari i¢in bile yeni aligveris merkezlerini deneyimlemeyi
tercih eden kullanicilar olabilmektedir (Vural, 2005). Bunun yani sira kullanici
profilinin ¢ok farkli ve gesitli oldugu, her kullanicinin farkli talepleri oldugu da
disiiniilecek olursa her kesimi memnun edecek bir yaklasima sahip olmak neredeyse
imkansiz hale gelmektedir. Bu sebeple temel kullanici profilinin belirlenmesi ve bu
dogrultuda planlama yapilmasi en etkin ¢6ziim olacaktir. Stone (1954) miisterileri

sosyolojik temelde bes gruba ayirmigtir. Bunlar;

Ekonomik Miisteri: Parasini ekonomik olarak kullanan, rasyonel miisteriler,

Kisilestiren Miisteri: Aligveris yaptigi magazada calisanlarin tutum ve

davranislarina 6nem veren, taninmak isteyen miisteriler,
Etnik Miisteri: Yerel diikkanlar1 zincir magazalara tercih eden miisteriler,

Kayitsiz Miisteri: Aligveris yapmayi zevksiz bir is olarak goéren miisteriler,

Yaratici Miisteri: Aligverisi hem sosyallesme, hem vakit ge¢cirme hem de

eglence olarak goren miisterilerdir (Zorlu, 2008).

Aligveris  yaklasimlart  degerlendirildiginde  birden fazla miisteri

siniflandirmas1 yapmak miimkiindiir. Ancak aligveris merkezlerinin tasarlanmasi
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temelinde miisterileri hedonist (hazc1) ve faydaci miisteriler olarak iki gruba ayirmak

daha etkili olacaktir.

5.4.10.1. Hedonist (Hazc1) Miisteri Beklentileri

Hazc1 miisteriler aligveris yapma eyleminin yani sira aligveris merkezinde
bulunmayi, etkinliklere katilmayr ve wuzun uzun vitrinlere bakmay1 seven
miigterilerdir. Bu miisteriler aligveris amaci olmaksizin sosyallesmek ve zaman
gecirmek amaci ile de aligveris merkezinde bulunabilmektedirler.

Hazc1 miisteriler icin aligveris merkezinde eglence alanlarinin, restoran ve
kafelerin varlig1 6nemli sayilabilir. Sirkiilasyon semasinin tiim yapry1 dolastiracak
sekilde planlanmasi hazci miisteriler agisindan problem teskil etmemektedir. ¢
mekanda farkli renk ve dokudaki malzemeler, mekanin ambiyansi, bu miisteriler i¢in
dikkat cekici olabilmektedir. Hazci1 miisteriler yeniliklere ve gezintiye agik
miisteriler olduklarindan farkli magazalardan alisveris yapma ya da aligveris
yapmaksizin gezme eylemi gergeklestirebilirler. Bu sebeple markanin ne
oldugundan ziyade farkli segeneklerin sayisi bu temeldeki miisteriler i¢in daha

Onemlidir.

5.4.10.2. Faydac1 Miisteri Beklentileri

Faydacit miisteriler aligverisi genellikle bir gorev olarak goéren, ya da
aligveris yapmasi gerektiginde bu ihtiyaci karsilamak {izere aligveris merkezlerine
gelen miisterilerdir. Faydaci miisteriler aligveris merkezinde gezip dolasmak yerine
ihtiya¢ odakli sectikleri magazalarda gezerler.

Faydact miisteriler marka veya ihtiya¢c odakli olduklarindan farkh
magazalarda uzun siire gezmek yerine bildikleri ve kaliteli oldugunu diisiindiikleri
magazalar tercih ederler. Belirli iiriin guruplarinin bir bolgede toplandigi yerlesim
semalar1 faydaci miisteriler i¢in ideal semalardir. Alisveris merkezlerinin birden

fazla giris kapisina sahip olmasi, gidilecek magazalara yakin kapidan girilip zaman
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kaybetmeden ¢ikmaya imkan verdigi icin faydaci miisteriler agisindan tercih

sebebidir.

5.4.11. isletmeci Talepleri

Aligveris merkezleri arsa, ingaat ve isletme giderleri acisinda yiiksek
maliyetli yapilardir. Aligveris merkezi isletmecilerinin bir aligveris merkezinden
oncelikli beklentisi yapim ve isletim asamasinda harcanan sermayenin en kisa
zamanda doniisiinii saglamak ve sonrasinda da kar elde etmektir. Bu sebeple
isletmecilerin planlama asamasinda tasarimcidan ilk talebi kiralanabilir alanlarin
arttirilmasidir.

Isletmecinin ana talebinin maksimum kiralanabilir alan olmas1 alisveris
merkezindeki kiralanabilir alan disi mekanlarin minimum ¢oziimlenmesi ile
miimkiin olabilmektedir. Baz1 aligveris merkezlerinde bu kaygilar sebebi ile 1slak
hacimler ve benzeri hizmet alanlar1 binanin en atil  bolgelerine
konumlandirilmaktadir. Bu durum kimi zaman tiiketici konforunu diistirecek bir hal
alabilmektedir. Aligveris merkezleri tiiketicilerin genellikle igeride uzun saatler
boyunca kaldiklar1 yapilardir. Bu yiizden isletmeciler i¢in gereksiz olarak goriilen
bu hizmet alanlarinin kolay erisilebilir olmasi, alan agisindan yeterli, temiz ve
bakimli olmasi ¢ogu zaman tiiketicilerin aligveris merkezini tercih etme sebebi
haline gelebilmektedir (Underhill, 2005). Dolayisi ile islak hacimlerin ve hizmet
alanlarmin da en az kiralanabilir alanlar kadar 6zenli ve dikkatli tasarlanmasi
gerekmektedir.

Aligveris merkezi yatirimcilart miisteri memnuniyetini saglamayi, haftanin
her giinii, uzun saatler ve olabildigince yliksek standartlarda hizmet verebilmeyi
isterler. Bu tiirde bir hedef ancak yeterli sayida ve donanimli personel ile
gerceklesebilmektedir. Aligveris merkezleri bu baglamda birgok insana istihdam

yaratan bir hizmet fabrikasi olarak tanimlanabilir.
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6. BULGULAR VE TARTISMA

6.1. Secilen Calisma Alanimin Tasarima Yonelik Mevcut Durum Analizi

Van Alisveris Merkezi, Van ilinin Ipekyolu merkez ilgesinde, Cumhuriyet
Caddesi tizerinde konumlanmaktadir. Batisinda yer alan Cumhuriyet Caddesi’ne ve
giineydogusundaki Erek Dag1 Caddesi’ne agilan giris kapilart bulunmaktadir (Harita
6.1).

Cumhur«yet

1 - Anadolu L'use'gl‘* f

Harita 6.1. Van AVM’nin uydu goriintiisi (URL-37)

Cumbhuriyet Caddesi Van’in eski islek caddelerinden olup, alisveris merkezi
oncesinde de ticari faaliyetlerin gerceklestigi, bilinen markalarin ve yerel
magazalarin bulundugu bir cadde olma 6zelligini tagimaktadir. Ancak aligveris
merkezi insa edilmeden 6nce caddenin bu boliimiiniin bu denli yogun ve kalabalik
olmadigi soylenebilir. Aligveris merkezinin acilmast ile birlikte Cumhuriyet
Caddesi’nin kuzeyinde goriilen yaya ve arag trafigi aligveris merkezi Oniine kadar

inmis ve bu bolge de yogunlasmigtir. Aligveris merkezinin acilmasi ile birlikte
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bolgede yapisal bir doniisiim de gerceklesmistir. Daha 6nceleri cogunlukla tek kathi
olarak hizmet veren yapisal olarak eski ve bakimsiz durumdaki ticari alanlarin ¢gogu
yikilmis, yerlerine yeni, ¢ok katli ve konaklama ile ticari karma kullanimli yapilar
inga edilmistir. Aligveris merkezinin yapilmasi ile bolgedeki arsa maliyetleri ve kira
gelirleri artmigtir. Aligveris merkezi yapilmadan once, 6zellikle aksam saatlerinde
1ss1z olan sehrin bu bolgesi aligveris merkezinin agilmasi ile birlikte biraz daha

hareketli ve kalabalik bir hale doniismiistiir.

6.1.1. imar Verileri

Van Aligveris Merkezi Serefiye Mahallesi, Kinali Mevkii, 24 Pafta, 1475
Ada, 16 Parsel’ deki 15.840,80 m? yiiz Olgiimiine sahip arsa iizerinde
konumlandirilmistir. S6z konusu yap1 kadastral kayitlara “ofis ve isyerinden ibaret
6 katli betonarme bina ve arsas1” seklinde cins degisikligi yapilarak kaydedilmistir
(Harita 6.2).

= TV SO ooy
¢ MinUbus Gurajl S
# ~
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Harita 6.2. Kadastro verilerine gére mevcut durum (URL-38)
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S6z konusu ada ve parsel 1/1000 6lgekli uygulama imar planina gore ticaret,
konaklama ve nitelikli konut alani lejantina sahip olup, emsali 3.00’tir ve

maksimum yap1 yiiksekligi ise serbest birakilmistir (Harita 6.3).

Harita 6.3. Imar durumu (URL-39)

Imar plani dikkate alindiginda ¢evre adalarda da ticari kullanimi gdsterir
taramanin hakim oldugu goriilmekte olup mevcut durumda ticari kullanimin yogun
oldugu bu bolgede aligveris merkezi gibi yiliksek potansiyelli bir ¢ekim merkezinin
planlanmasi ve mevcut ara¢ yolu genisliginin yeterli olmamasi ara¢ trafigi
yogunlugunu ciddi oranda arttirmaktadir. Van Avm’nin Cumhuriyet Caddesi’nden

genel goriiniisii Resim 6.1°de yer almaktadir.
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Resim 6.1. Van AVM’ nin genel goriiniimii

6.1.2. Ulasim Verileri

Van Aligveris Merkezi’ne batidan ticari agidan hareketli olan Cumhuriyet
Caddesi’nden ve giineydogudan Erek Dagi Caddesinden erigsmek miimkiindiir.
Cumbhuriyet Caddesi ticari agidan 6nemli bir cadde olmakla birlikte, Cumhuriyet
Caddesi’nden boylu boyunca gegen herhangi bir ulasim hatti bulunmamaktadir.
Ancak 431 ve 211 numarali Belediye Otobiisleri Van Aligveris Merkezi’nin
bulundugu noktada kismi olarak Erek Dagi Caddesi’'nden ve Cumhuriyet
Caddesi’'nden ge¢mektedir. Bu otobiislerle aligveris merkezine direkt erismek
miimkiindiir. Fakat bu hatlar Van’in genel yerlesimi ve konut bdlgeleri
diisiiniildiigiinde ¢ok yiiksek niifuslara hizmet veren hatlar degildir.

Cumbhuriyet Caddesi’ni kuzeyden dik kesen Maresal Fevzi Cakmak Caddesi

ulasim agisindan bircok dolmus ve otobiisiin gectigi bir giizergdhtir. Aligveris

118



6. BULGULAR VE TARTISMA Gizem SEDEF

merkezinin Maresal Fevzi Cakmak Caddesi’ne ¢ok uzak olmamasi ve bu cadde ile
aligveris merkezi arasindaki aksin farkli magazalarla dolu bir ticari aks olmasi
kullanicilarin cadde iizerinden dolasarak aligveris merkezine kolayca erigsmesine
imkén saglamaktadir. Bu sebeple her ne kadar alisveris merkezinin oniinden direkt
gecen toplu tasima hatt1 sayist az olsa da Van Aligveris Merkezi’nin toplu tagima ile
kolay erisilebilen bir noktada konumlandirildig1 séylenebilir.

Aligveris merkezinin bati1 kapisi Cumhuriyet Caddesi, Erek Dag1 Caddesi ve
Iki Nisan Bulvar’nin kesistigi kavsaga 90 m uzakliktadir. Bu kavsakta Hakkari ve
fran’a giden otobiislerin yazihaneleri bulunmakta olup bu bolgelerden gelen
kullanicilarin aligveris merkezine kolaylikla erigsmeleri miimkiindiir.

Aligveris merkezinin sinirli sayida LPG’li araglara ayirdigi kiigiik bir agik
otoparki, -2 ve -1. katlarda konumlanan kapali otoparki bulunmaktadir. Aligveris
merkezinin kapali otopark girisi Cumhuriyet Caddesi tizerindedir. Kapali otopark
girisinin Cumhuriyet Caddesi, Erek Dag1 Caddesi ve Iki Nisan Bulvarinin kesistigi
kavsaga olan uzakligi 50 m’dir. Aligveris merkezinin kapali otopark girigsinde
yapilan gilivenlik kontrolleri, giris kapisinin kavsaga olan yakinligi ve Cumhuriyet
Caddesi’nin hali hazirda da yogun ve dar bir cadde olmasi sebebi ile bu noktada
trafik sikigikliklarina sebep olmaktadir.

Sahsi araci ile aligveris merkezine gelen ve -2. Kattaki kapali otoparki
kullanan miisteriler bu katta bulunan kapali otopark girisinden, -1. Kattaki kapali
otoparki kullanan miisteriler ise 6nce ylriiyen rampa ile -2. kata inerek bu kattaki

otopark kapisindan aligveris merkezine erisim saglayabilmektedir (Resim 6.2).
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Resim 6.2. Kapali otopark girisi

Acgik otopark ve mal kabul girigsleri Erek Dagi Caddesi lizerinde yer
almaktadir. Agik otoparki kullanan miisteriler Erek Dagi Caddesi tizerindeki dogu
kapisindan Avm’ye erisim saglayabilmektedir. Dogu kapisimnin oniindeki agik
otoparkta 17 adet araca ve sinirli sayida bisiklete hizmet verebilecek kiigiik bir
otopark planlanmigtir. Ancak Van Avm’nin sehrin yogun, ticari merkezinde
konumlanan bir aligveris merkezi oldugu ve ¢evrede bisiklet yollarinin olmadig1 goz
onilinde bulunduruldugunda bisiklet ile Avm’ye ulasimin zor ve tehlikeli oldugu
sOylenebilir.

Aymn tehlike engelli bireyler i¢in de gegerlidir. Van Avm’de 6n ve arka
kapilara engelli bireylerin kolaylikla erisebilmelerini saglamak amaciyla, gérme
engelliler icin kabartmali taglar ve fiziksel engelliler i¢cin uygun egimde rampa
barindiran kaldirim diizenlemesi yapilmistir. Ancak sehrin genel yapist ve
konumdan kaynakli trafik diisiiniildiigiinde aligveris merkezine engelli bireylerin tek

baslarina erismeleri oldukg¢a zordur (Resim 6.3).
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Resim 6.3. Rampa ve kabartmali tag uygulamast

6.1.3. Kat Planlar

Van Aligveris Merkezi 2 adet bodrum, zemin ve 3 adet normal kata sahip
alt1 kath bir yapidir. Kapali otoparka girig, Cumhuriyet Caddesi’ne baglanan bir
rampa ile 2. bodrum kattan yapilmaktadir (Resim 6.4). Egimi oldukg¢a dik olan bu
rampa kis aylarinda buzlanma durumuna kars1 alttan rezistanslar ile 1sitilmakta ve
kis aylar1 igin giivenli bir kullanim saglanmaktadir. ikinci bodrum katta 152 adet
araca hizmet verebilecek bir kapali otopark mevcuttur. 2. Bodrum kattan aligveris
merkezine giris yapmak isteyen miisteriler igin sensoOrlii otomatik bir kapi
bulunmaktadir.

Kapidan girildiginde sag tarafta 1. bodrum kata aracim park eden
miigterilerin aligveris merkezine girebilmek i¢in kullandiklar1 yiirliyen rampa yer
almaktadir (Resim 6.5). 2. bodrum kattan ve 1. bodrum kattaki rampadan gelen
miisteriler bu alanda konumlandirilmis tek bir glivenlik biriminden gecerek aligveris

merkezinin igine dahil olabilmektedir.
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Resim 6.4. Kapali otoparka erisimi saglayan rampa

Resim 6.5. Birinci bodrum kattan erisimi saglayan yiiriiyen rampa
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1. Bodrum kat bir asma kat gibi tasarlanmis olup bu katta otopark,
otoparktan girilen bir terzi diikkan1 ve teknik alanlar disinda herhangi bir magaza
bulunmamaktadir (Resim 6.6). 1. bodrum katta ise 135 araca hizmet veren bir
otopark mevcuttur. Otopark katlarinda désemeden dosemeye kat yiiksekligi 2,90
m’dir. Bu yiikseklik kiris altinda 2,60 m iken yer yer havalandirma kanallar1 sebebi
ile temiz yiiksekligin 2,30 m’ye kadar diistligii tespit edilmistir.

Resim 6.6. Birinci bodrum kattaki terzi ditkkani

1. ve 2. bodrum katlar arasinda ara¢ gegisini saglayan 2 adet rampa
bulunmaktadir. Ancak bu rampalardan bir tanesi aligveris merkezi yonetimi
tarafindan kullanima kapatilmistir. Bu sebeple 2. bodrum kata park etmeyip 1.
bodrum kata ¢ikan ve orada da yer bulamayan bir arag tekrar alt kata inememekte ve
mecburi olarak aligveris merkezini terk etmek zorunda kalmaktadir. Bu durum
miigteriler agisindan aligveris merkezinin yogun oldugu giinlerde sikinti yaratmakta,
kimi zaman disar1 ¢ikmak zorunda kalan miisteriler tekrar aligveris merkezine
donmemektedir.

Mevcut durumda kullanilmakta olan rampa ise gerek egimi, gerek genisligi,

gerekse rampa sonrast manevra alaninin dar olmasi sebebi ile aligveris merkezinin
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kullanima agildig1 giinlerde sik¢a kazalara sebebiyet vermistir (Resim 6.7). Bu
sebeple dnce rampa egimi aligveris merkezi yonetimi tarafindan gesitli tadilatlarla
azaltilmaya caligilmig, daha sonra da rampadan giktiktan sonra aracin karsilastigi
duvar geriye ¢ekilmistir. Ancak planlama agamasinda yapilan bu hata tiim tadilatlara
ragmen rampayl tim siiriiciiler i¢in giivenli ve kullanilabilir bir rampa haline
doniistirmeye yetmemistir. Birgok siiriicii bu sebeple kapali otoparki kullanmaya

imtina etmektedir.

Resim 6.7. Kapali otopark igindeki rampa

Van Avm’de tastyici sistem 7,80 m x 7,60 m aks aralig1 ile kurgulanmustir.
iki kolon aras1 net 7,20 m mesafeye 3 aracin park etmesi Sngdriilmiistiir. Standart
olarak binek otomobiller i¢in kolay park imkéni sunan park alant 2,5 m x 5,0 m

olarak tanimlanmaktadir (Neufert, 2018). Ug ara¢ i¢in minimum 7,5 m olmasi
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gereken mesafe Van Avm’de 7,20 m’ye diismektedir. Bu sebeple hem otoparkta arag
park etmek, hem de park sonrasi aractan inmek oldukc¢a zor bir hal almaktadir.
Otoparkta iki sira park aras1 mesafe kolondan kolona net 7,0 m’ye diismektedir. Bu
mesafe ¢ift yonlii ara¢ gecisine miisait olmadigi i¢in otopark i¢inde hareket tek yonlii
planlanmistir. Mevcut mesafelerin dar olmasi ve yayalarin otoparktan aligveris
merkezine giivenle yiiriiyebilecekleri dubalarla ayrilmis bir yiiriylls aksinin
olmamas1 6zellikle bebek arabasi kullanan aileler ve engelli bireyler icin oldukga

biiyiik bir giivenlik problemi yaratmaktadir.

1. Bodrum katta otopark disinda herhangi bir magaza bulunmamasi
sebebi ile 2. bodrum kattaki magazalarin temiz tavan yukseklikleri her
iki otopark katinin kat yukseklikleri toplamina esit ve diger katlara
nazaran daha yuksektir (Resim 6.8). Normal katlarda temiz tavan
yuksekligi 4 m iken, bu katta temiz tavan yliksekligi 6 m’dir. Literattr
arastirmalari 1s1g8inda tavan yikseklikleri bakimindan Van Avm’nin
alisveris merkezi genel tasarim prensiplerine uygun oldugu soylenebilir.

Resim 6.8. ikinci bodrum kat tavan yiiksekligi
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2. Bodrum katta oldukca biiyiik kullanim alanina sahip ve direkt olarak
aligveris merkezi bahgesine agilan bagimsiz mal kabul girisleri olan biiyiik
magazalar, kiicilk magazalar, 1slak hacimler, teknik birimler, mescit ve
bankamatiklere ayrilmis bir alan yer almaktadir (Sekil 6.1). Bu kat mekansal
organizasyon bakimindan merkezi tipte tasarlanmis olup merkezde, iist katlara
ulagimi saglayan yiiriiyen merdivenler bulunmaktadir. Islak hacimler, bankamatikler

ve asansoOrler merkezi orta alana baglanan koridor iizerinde konumlandirilmistir.

| Carrefour ()
i |

OTOPARK GIRISI

Sekil 6.1. Tkinci bodrum kat plam

Aligveris merkezinin zemin katinda Cumhuriyet Caddesi’nden ve Erek Dag1
Caddesi’nden gelen kullanicilarin binaya dahil olabilecekleri iki adet giris kapisi
bulunmaktadir. Cumhuriyet Caddesi’ne bakan bati giris kapisinin aligveris

merkezinin ana giris kapisi oldugu séylenebilir (Resim 6.9). Bu giriste ziyaretgilerin
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iterek hareket ettirdikleri 2 adet doner kapt mevcuttur. Doner kapilarin otomatik bir
aksam yardimi ile hareket etmiyor olmasi, kendi bagina aligveris yapmaya gelen ve
bu kapiy1 kullanmak isteyen engelli vatandaslar agisindan binaya giris esnasinda

bazi zorluklara sebep olabilmektedir.

Resim 6.9. Cumhuriyet Caddesi’ne bakan 6n giris kapisi

Erek Dagi1 Caddesi’ne bakan diger giris kapis1 da yine zemin katta yer
almaktadir. Bu giris kapisi da manuel yolla itilen doner kapidir (Resim 6.10).
Aligveris merkezinin ¢ok egimli olmayan bir arazide yer almasi iki girig kapisinin da
ayn1 katta yer almasina sebep olmustur. Bu durum giris katindaki magaza sayisi

potansiyelini olumsuz etkilemektedir.
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TE::.S.’

Resim 6.10. Erek Dagi Caddesi’ne bakan arka giris kapisi

2. Bodrum kattaki merkezi tip mekansal organizasyon bu katta
farklilagmistir. Ortada tek bir merkezi boslugun tasarlanmasi kiralanabilir magaza
alaninda ciddi oranda kayiplara sebep olacagindan, bu boslugun bir kismina ortada
ada seklinde konumlanmig magaza gruplari eklenmis ve bu sayede merkezi ve dalli

organizasyon semasinin birlikte kurgulandigi bir tasarim ortaya ¢ikmustir (Sekil 6.2).
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Sekil 6.2. Zemin kat plani

Cumhuriyet Caddesi’ne bakan ve binanin en dis ¢eperinde yer alan 4
magazaya sadece cadde tizerinden giris mevcuttur. Cumhuriyet Caddesi’ne bakan ve
On giris kapisinin yanlarinda yer alan 2 magazaya ise hem aligveris merkezinin
iginden, hem de disindan erigsebilmek miimkiindiir (Sekil 6.2). Bu magazalar
aligveris merkezinin hizmet vermedigi saatlerde de disaridan erisimin miimkiin
olmasi sebebi ile kullanicilara hizmet verebilmektedir. Ayn1 zamanda cadde ile olan
iligkileri bu magazalari, kapali alisveris merkezi konseptindeki diger magazalardan
farklilastirmaktadir.

Zemin katta yer alan magazalar aligveris merkezinin dis ¢eperinde
konumlandirilmig olan servis koridoru araciligi ile mal kabul islemlerini
gerceklestirebilmektedir. Ada seklinde ortada konumlandirilmis magazalar,
konumlar1 sebebi ile servis koridorundan faydalanamamaktadir. Bu sebeple bu
magazalarin, miisteri aktivitelerine engel olunmamasi a¢isindan mesai saatleri

disinda mal sevkiyat1 yapmalar1 zorunlulugu olusmaktadir.
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Zemin katta 1slak hacim bulunmamaktadir. Van Avm’nin sehir iginde islek
bir yerde konumlandirilmis olmasi, kimi zaman bazi miisterilerin aligveris
merkezlerine sadece 1slak hacimleri kullanmak i¢in girmelerine sebep
olabilmektedir. Islak hacimleri kullanmak tizere giren kullanicilarin bir tist kata ya
da bodrum kata gitmelerini saglamak bina i¢indeki dolagim siiresini uzatarak bu
durumu bir satig stratejisine doniistiirebilmektedir.

Tastyici sistem kurgusuna bakildiginda iki kolon aras1 7,20 m ve 7,00 m net
mesafe bulunmaktadir. Van Avm’de vitrin genisligi arttirilmak istenmis ve vitrin
aksi tastyici sistem aksinin yaklasik 30 ile 50 cm arasinda degisen Ol¢iilerde 6niine
yerlestirilmistir. Yaya sirkiilasyonu iki vitrin arasi1 mesafede kurgulandigi ve bu
mesafe de 4,50 m’den biiyiik oldugu icin literatiir aragtirmalari 15181nda sirkiilasyon
aks1 genisliginin aligveris merkezi genel tasarim prensiplerine uygun oldugu
sOylenebilir.

Van AVM genelinde parsel sekli de goz oOniinde bulundurularak bir
degerlendirme yapildiginda biiyiik ¢apa magazalarin genellikle binanin kdselerine
yerlestirildigi, vitrin genisliklerinin bu sayede belirli bir oranda tutulmaya calisildigi
ve her magazaya esit rekabet imkani sunulmaya calisildig1 sdylenebilir. Bu sayede
kullanicilarin yiiriiyiis mesafeleri de en uygun diizeyde tutulmus ve iki magaza arasi
dikkat dagilmasina sebebiyet verecek gereksiz uzun yiirllylis mesafelerinin 6niine
gecilmistir. Ayrica magazalar genellikle 3:1, 1:1, 2:1 boy/en oranina sahip olacak
sekilde boliinmiistiir. Literatiir aragtirmalari bu boyutlarin magaza i¢i planlama
acisindan uygun boyutlar oldugunu gostermektedir.

Aligveris merkezinin her magazaya esit rekabet sansi1 sunabiliyor olmasi
merkezin kendi devamliligi agisindan da Onemlidir. Bu yiizden aligveris
merkezlerinde zaman zaman bazi farkli uygulamalara rastlanabilmektedir. Van
Avm’de Cumhuriyet Caddesi’ne bakan 6n girigin iki doner kapisindan biri giris,
digeri ise ¢ikis kapisi olarak kullanilmaktadir. Aligveris merkezi yOnetimi girigin

saglandig1 doner kapinin bulundugu tarafa istemsiz kullanici yoneliminin satiglari

130



6. BULGULAR VE TARTISMA Gizem SEDEF

etkiledigini fark ederek, girisin saginda ve solundaki magazalara esit rekabet ortami
olusturabilmek igin girig kapist yonlerini zaman zaman degistirmektedir.

Birinci kat mekansal organizasyon, servis alanlar1 ve genel tasarim agisindan
zemin katla benzerlik gostermektedir. Bu katta herhangi bir giris kapisi
bulunmamaktadir. Zemin katin aksine bu katta da islak hacim 2. Bodrum katta

oldugu gibi konumlandirilmistir (Sekil 6.3).

Sekil 6.3. Birinci kat plani

Birinci katta merkez galeri boslugu disinda, dalli mekansal organizasyon ile
planlanmis kisimda da {ist kata erisimin saglandigi bir yiiriyen merdiven
bulunmaktadir (Resim 6.11).

Bu kattaki yiiriiyen merdivenler zaman zaman ¢ift yonlii olarak, zaman

zaman da biri ¢ikis, digeri inis olmak {izere programlanmaktadir. Bu programlama
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kullanicilar1 aligveris merkezinin her iki boliimiinde de gezdirmeyi ve zemin katta

yapildig gibi ticari faaliyetleri yonlendirmeyi hedefleyen bir uygulamadir.

Resim 6.11. Birinci kattaki diger yiiriiyen merdiven

Ikinci kat aligveris merkezinde yemek alaninin yer aldig1 kattir. Bu katta da
birinci kattaki mekansal organizasyon devam etmektedir. Bu katin genel anlamda alt
katlardan tek farki restoranlar oniinde bir oturma alani gereksinimin olmasi sebebi
ile magaza derinliklerinin bir kolon aks1 geri ¢ekilerek kiigiiltiilmesidir (Resim 6.12).
Bu sayede elde edilen daha genis dolasim aksinda yemek yiyenler i¢cin masa sandalye

koymaya miisait bir alan tanimlannmustir (Sekil 6.4).
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Sekil 6.4. Ikinci kat plani
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Bu katta diger katlardan farkli olarak terasa agilan bir kapt mevcuttur. Bu
sayede iklim kosullarmin elverdigi giinlerde kafe ve restoran hizmetlerinden
yararlanan kullanicilar bu alanda vakit gegirebilmektedir. Van Ili genel olarak soguk
bir iklime sahip oldugundan bu alanin bat1 ve gilineydeki illerde yer alan alisveris
merkezi Orneklerine nazaran daha kiigiik tasarlandigi sdylenebilir (Resim 6.13).

Restoran ve kafelere hizmet veren bu teras Cumhuriyet Caddesi’ne bakmaktadir.

Resim 6.13. Aligveris merkezinin terasi

Van aligveris merkezinde kullanicilarin erisimine agik olan 5 kat disinda
sadece aligveris merkezi yonetiminin ve ¢aliganlarin erisebildigi bir ¢at1 kati daha
bulunmaktadir. Bu kata alisveris merkezi asansoriine Ozel bir kart okutularak
erisilebilmektedir. Bu katta yonetim birimleri, ¢alisan odalar1 ve acil durumlar i¢in

bir revir bulunmaktadir.

6.1.4. Marka SecKkisi
Van Aligveris Merkezi ekonomik diizey olarak orta sinifa hitap eden bir

aligveris merkezidir. Bu sebeple orta siifa hitap eden mekénsal olarak biiyiikliik
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odakli capa magazalar ve orta segment markalar aligveris merkezinde yer
almaktadir.

Merkezin ziyaretgi profili ve marka segkisinin ekonomik diizey agisindan
paralellik gostermesi ticari faaliyetlerin artmasina yardimei olmaktadir. Orta sinifin
cogunlukta oldugu bir bolgede yiiksek ekonomik diizeye uygun magazalarin
bulundugu bir aligveris merkezi tasarlamak ya da yiiksek ekonomik diizeydeki bir
bolgeye orta sinifa hitap eden markalar1 barindiran bir aligveris merkezi planlamak
ticari acgidan basarisizliklarla sonuglanabilmektedir. Kimi zaman bu ticari
basarisizlik mimari agidan ve marka seckisi bakimindan merkezin yenilenme
mecburiyetini dogurmakta ve hatta bazi aligveris merkezlerinin kapatilmasina bile
sebep olabilmektedir. Bu sebeple aligveris merkezinin tasarimi asamasinda segilecek
yerin sosyoekonomik diizeyinin dogru belirlenmesi ve merkezin marka seckisinin

bu diizeye paralellik gostermesi biiyiik onem arz etmektedir.

6.1.5. Katlardaki Kullamm Bélgeleri

Van Avm’nin ikinci bodrum kati genel kullamim g6z Oniinde
bulunduruldugunda farkli bir¢ok sektérden magazanin yer aldig1 ve kullanim amact
gbz oniinde bulunduruldugunda hem hizmet, hem de ticari birimleri barindiran
karma kullanimli bir kattir. Bu katin alansal olarak neredeyse 1/3’{i miisterilere
kapali otopark hizmetinin verilebilmesi igin ayrilmistir. Ticari faaliyetlere ayrilan
boliimde ise elektronik esya, spor iriinleri, kozmetik {iriinleri, ayakkabi, i¢ giyim
iiriinleri satis1 yapan magazalarin yani sira slipermarket ve turizm acentesi gibi
birimler de bulunmaktadir (Sekil 6.5). Bu katta sektorel olarak bir 6zellesme

olmadig1 soylenebilir.
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Sekil 6.5. Tkinci bodrum kat mevcut kullanim semas1

2. BODRUM KAT PLANI
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Birinci bodrum kat ise sadece otopark olarak kullanilmak {izere tasarlanmig

bir asma kat niteliginde olup, bu katta ticari faaliyet gosterilebilen tek mekan terzi
dikkanidir (Sekil 6.6). “Alisveris Merkezleri Hakkinda Yonetmelik” in, “Yer
Tahsisine liskin Ilke ve Kurallar” baslikli 4. Boliimii’niin, 12. Maddesi’nin, b

Bendinde “ Geleneksel, kiiltiirel ve sanatsal degeri olan, kaybolmaya yiiz tutmus,

meslekleri icra edenlere, en fazla rayi¢ bedelinin dortte biri tutarinda kiraya verilmek

iizere, toplam satig alaninin en az binde ii¢ii oraninda yer tahsis edilir” ibaresi yer

almaktadir. Bu mevzuat sebebi ile aligveris merkezlerinde terzi diikkani gibi kiigiik

zanaatkarlara ayrilmis diikkanlara rastlanmaktadir (Giimriik ve Ticaret Bakanligi,

2016).

136



6. BULGULAR VE TARTISMA Gizem SEDEF

1. BODRUM KAT PLANI
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Sekil 6.6. Birinci bodrum kat mevcut kullanim semast

Zemin kat sektorel olarak giyim magazalarinin agirlikta oldugu bir
kullanima sahiptir. Giyimin yan1 sira ayakkabi, i¢ giyim, kozmetik, taki- aksesuar
gibi sektorler de bu katta bulunmaktadir. Aligveris merkezinin hem iginden hem de
Cumbhuriyet Caddesi’'nden erisimi bulunan mekéansal olarak farklilagmig
magazalarda kafe ve restoran olarak hizmet veren birimler bulunmakta olup,
tamamen digaridan erigilebilen magazalarda bir eczane ve bir de elektronik esya

diikkani bulunmaktadir (Sekil 6.7).
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ZEMIN KAT PLANI
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Sekil 6.7. Zemin kat mevcut kullanim semast

Birinci kat mevcut kullanim bakimindan spor {iriinleri, ayakkabi, giyim,

komiinikasyon ve kozmetik gibi sektorleri barmndirmaktadir (Sekil 6.8).
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Sekil 6.8. Birinci kat mevcut kullanim semasi
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Ikinci katta ise kafe- restoran, ev tekstili, cocuk giyim- oyuncak, kitap- hobi
ve sinema- eglence gibi sektorlerin magazalar yer almaktadir (Sekil 6.9). Bu katta

kiigiik biifeler de konumlanmigtir.

2. KAT PLANI
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Sekil 6.9. Ikinci kat mevcut kullanim semasi

Van aligveris merkezi genel anlami ile sektorlere gore kullanim agisindan
degerlendirilecek olursa benzer sektorlere hizmet eden magazalarin genellikle yan
yana olamasalar bile ayn1 katta yogunlastiklar1 soylenebilir. Bu durum tiiketicinin
farkli alternatifleri daha kiiciik bir alan igerisinde daha hizli degerlendirmesine

olanak vermektedir.

6.1.6. i¢ Mekan Tasarim

Aligveris merkezlerinde, i¢ mekan tasariminda kullanilacak farkli bir
malzeme ya da yaratilacak sira dist bir konsept kullanicilarin ilgisini
cekebilmektedir. Giinlimiizde kullanicilar aligveris eyleminin niteliginin yani sira

aligveris mekaninin i¢ mekan tasarimi ve yaratilan ambiyansa da 6nem vermektedir.
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Giincel yaklagimlar mekanda yasanilan deneyimlerin de en az aligveris yapmak
kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

Gelisen endiistri ve teknoloji farkli renk, doku ve gorsellikte malzemenin
kullanilabilmesine imkan tamimaktadir (Gagg, 2013). Aligveris merkezi
yatirimcilari kullanicilarin ilgisini daha uzun siire ¢ekebilmek i¢in i¢ mekanda
ekonomik olsun ya da olmasin farkli malzeme denemelerine imkan saglamaktadir.

Van Avm’de diger organize aligveris merkezlerinde oldugu gibi magaza ici
tasarimlar markalarin kendi konseptleri cergevesinde kendi tasarim gruplarinca
yapilmaktadir. Aligveris merkezinin genel karakterini olusturan ortak alanlarda ise
zeminde kirik beyaz renkte, dikdortgen formda granit seramik kaplama yapilmustir.
Dikdortgen seramiklerin uzun kenari, aligveris sirkiilasyon aksinin uzun kenari
yoniinde uygulanmistir. Bu uygulama aksin uzunlugunu daha da vurgulamakta ve

aks genisligi gorsel olarak daha dar algilanmaktadir (Resim 6.14).

Resim 6.14. Déseme kaplamasinin boyut algisina etkisi

Duvar diplerinde bu déseme kahverengi mermer desenli granit seramikler

ile renklendirilmeye ¢aligilmistir. Tercih edilen granit seramik kaplama parlak ve
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kaygan bir yiizeye sahip oldugu icin aligveris ve bebek arabalarinin kullaniminda
kolaylik yaratmaktadir. Ancak 1slanmasi durumunda miidahale edilmemesi kayip
diisme gibi yaralanmalara sebebiyet verebilir.

Kolonlar yemek alani diginda beyaz kompozit bir malzeme ile kaplanmistir.
Yemek alaninda ise kirmuzi kabartmali seramikler kullanilmistir. Literatiir
arastirmalari kirmizi rengin hareket arttirict 6zelliginin oldugunu gostermektedir
(Acar, 2017). Yemek alaninda bu renk kullanicilarin uzun siire oturup kalmalarini
engellemek amaciyla kasti se¢ilmis olabilir. Duvarlar genellikle beyaz boyalidir ve
beyaz renk dikkatin daha ¢ok vitrinlere kaymasina imkan saglamaktadir. Islak hacim
ve asansoOrlerin bulundugu koridorlar kullanicilarin bulunduklar1 katlar1 kolay
algilayabilmeleri igin her katta farkli renklerle boyanmistir.

Tavanlarda al¢1 panel asma tavan kullanilmistir. Islak hacimlerin zemin ve
duvarlar1 beyaz seramikler ile kaplanmistir. Bu seramiklere yer yer farkli renkte
seramik uygulamasi yapilarak hareket kazandirilmigtir. Lavabolar akrilik

malzemeden boylu boyunca tek parga imal edilmistir (Resim 6.15).

Resim 6.15. Islak hacimler
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Galeri bosluklarinin etrafi zemine gdmiilmiis cam korkuluk ile ¢evrilmistir.
Cam korkulugun tirabzani akrilik malzemeden imal edilmistir. Otoparklarda
sertlestirilmis beton yiizey kullanilirken otoparklar katlara gore farklilagtirmak igin
kolonlar her iki katta farkli renge boyanmistir. Dis cephe kaplamasi olarak

aliiminyum kompozit paneller kullanilmigtir (Resim 6.16).
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Resim 6.16. Van Avm’nin dis cepheden goriiniisii

Van aligveris merkezi i¢ mekan tasarimi agisindan degerlendirildiginde
biiyiik sehirlerde karsilasilan bir¢ok aligveris merkezinin aksine oldukga siradan ve

spor tarzda bir tasariminin oldugu sdylenebilir.

6.1.7. Isil, Gorsel ve Isitsel Konfor Verileri
Van aligveris merkezinin i¢ mekaninda kullanilan seramik, cam ve kompozit
malzemeler sert ve ses yansitici 6zelligi olan malzemelerdir. Kolon kaplamalarinda

ya da tavanda ses yutucu Ozellikte kumas vb. malzemeden yapilmis herhangi bir
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panel bulunmamaktadir. Bu durum 6zellikle kullanici yogunlugu arttigi donemlerde
ortam sesi ve arka plan miiziklerinin birbirine karigmasina ve ortamda giiriiltii
olugmasina sebep olmaktadir.

Ic mekan tasariminda oldugu gibi magaza aydinlatmalari da markalarn
kendi tasarim prensipleri dogrultusunda diizenlenmektedir. Bu sebeple her
magazanin kullanmis oldugu aydinlatma elamani sekli, sayisi, 1s1k rengi ve
yogunlugu farklidir. Bu baglamda vitrinlerdeki vurgu aydinlatmalar1 magazalarin
kendi inisiyatifleri dogrultusunda saglanmaktadir. Van aligveris merkezinde ortak
alanlardaki sirkiilasyon aksimi tanimlayict ortam aydinlatmasi genellikle yuvarlak
formda led aydinlatma elemanlar ile saglanmistir. Bu yapay 151k kaynagina galeri
boslugu tizerindeki cam tavanlardan saglanan dogal 1sik ile katki saglanmaktadir
(Resim 6.17).

Resim 6.17. Avm’nin dogal 151k kaynagi cam tavanlar

Dairesel formlu led aydinlatma elemanlari yemek alaninda dekoratif sarkit

aydinlatma elemanlari ile desteklenmistir. Ayrica giris kapisi, sinema, yemek alan:
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gibi baz1 6zel odak noktalarina renkli aydinlatma elemanlar1 ve renkli led 151k

havuzlari ile vurgu yapilmistir (Resim 6.18, Resim 6.19).

masmenn

Resim 6.19. Renkli aydinlatma elemanlari
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Dis cephede 6zellikle hava karardiginda ¢evredekilerin dikkatini ¢ekebilmek
icin yer yer renkli aydinlatmalar kullanilmistir. Bu aydinlatmalar giris kapilarinin
daha kolay algilanmasina ve aligveris merkezinin daha goriiniir olmasina katki

saglamaktadir (Resim 6.20).
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Resim 6.20. Dis cephede renkli aydinlatma elemanlari

Van aligveris merkezinde ortak alanlara hizmet veren klima santrallerinin
yani sira magazalara hizmet veren bireysel klima santralleri de bulunmaktadir.
Isitma ve sogutma bu santraller kullanilarak saglanmaktadir. Aligveris merkezi ortak
alanlart 1s1l konfor agisindan bagarilidir. Ancak kis aylarinda 6zellikle hafta sonlari
kullanict hacminde yogunlugun oldugu giinlerde ortam 1sis1 konfor kosullarinin

iistiine ¢cikmaktadir. Bu sebeple ideal oda sicakliklarinin yani sira kullanici ziyaret
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hacminin de dikkate alinmas1 ve aligveris merkezinin 1s1l konfor yonetiminin giinliik
ve saatlik degerlendirilmesi gerekmektedir.

Magazalarin bazilarinda asirt 1s1 dikkat ¢ekmektedir. Yapilan bireysel
goriismelerde bu magazalarin kendi kullanimlari i¢in planlanan klima santrallerini
enerji masraflarini diisirmek i¢in her zaman c¢alistirmadiklar bilgisine ulagilmistir.
Aydinlatma elemanlarinin yogun oldugu bazi magazalarda ise ortama 1s1 yayan 151k
kaynaklar1 sebebi ile konfor kosullar1 azalmaktadir.

Aligveris merkezi genel anlamda havalandirma konusunda da basarih
goriilebilir. Ancak bazi noktasal problemler tespit edilmistir. Aligveris merkezinde
caddeye bakan iceriden ve disaridan bagimsiz girisi olan mekanlarin caddeye bakan
cephelerinde yar1 agik oturma alanlar1 bulunmaktadir. Bu alanlarda sigara i¢ilmekte
olup kapilar agildiginda aligveris merkezinin i¢ine sigara dumani girisi olmaktadir.
Havalandirma {initelerinin bu boliimdeki emis menfezleri giren duman igin yetersiz
kalmakta ve aligveris merkezinin ana girisinin de bulundugu bu boliimde bazen
sigara dumani kokusu hissedilmektedir. Ayrica kapali otoparklarda giin iginde
giiriiltii yapmasi sebebi ile havalandirmalar ¢aligtirilmamaktadir. Bu durum otopark
alanlarinin genellikle sicak ve egzoz kokusu bakimindan bunaltici mekanlara

donlismesine sebep olmaktadir.

6.2. Secilen Calisma Alaninin Kullaniciya Yonelik Mevcut Durum Verileri

Van Aligveris Merkezi esas olarak Van’in yerli halkinin kullaniminin yan
sira ¢evre illerden gelen ziyaretcilere de siklikla rastlanan bir aligveris merkezidir.
Van’da 6grenci potansiyeli yiiksek bir iniversite olmasi ve kamu personeli sayisinin
yiiksek olmasi da aligveris merkezinin kullanici profilini ¢esitlendirmektedir. Genel
anlamda orta sinifin agirlikta oldugu bir kullanici profilinden bahsedilebilir.

Van ili disinda Mus, Bitlis, Hakkari, Agr1 gibi cevre illerde, global
magazalarin yer aldifi, profesyonel kadro tarafindan isletilen bir aligveris
merkezinin olmamasi da bu sehirlerden Van’a aligveris amagh ziyaretleri

arttirmaktadir.
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Ulke igi farkli kullanicilarin yani sira Van’m iran smirma yakin bir sehir
olmasi1 zellikle Iran’dan gok fazla turistin Tiirkiye’ye girisine olanak saglamaktadir.
[ran’a uygulanan ambargolar sebebi ile hem sahsi ihtiyaclari icin aligveris yapmaya
gelen, hem de buradan aldig: iiriinleri Iran’da satmak igin gelen bircok turist
bulunmaktadir. Genellikle yiiksek gelir grubuna sahip Iranli turistler Van iizerinden
hava yolu ile Istanbul, Ankara ve Antalya gibi sehirlere giderken, orta ekonomik
diizeydeki Iranlilar Van’da alisveris ve tatil yapmayi tercih etmektedir.

Normal giinlerin disinda 6zellikle 21 Mart ile 1 Nisan arasinda Iranlilarin
uzun bir nevruz tatilinin olmas1 bu aylarda Van’daki ticari faaliyetlerin artig
gdstermesine katki saglamaktadir. 15- 29 Mart tarihleri arasinda 6zellikle iranli turist
yogunlugu da diisiiniilerek Van Valiligi himayesinde ‘“Van Shopping Fest” adi
altinda aligverig festivalleri diizenlenmektedir. Van Avm yetkilileri ile yapilan
bireysel goriismelerde, bu dénemlerde Iranli turistlerin Van Alisveris Merkezi’ndeki
ticari katkilarinin %30-35 oranlarinda oldugu bilgisine ulasilmigtir. Tim bu

kosullarin Van Avm’nin zengin kullanici profilini sekillendirdigi soylenebilir.

6.3. Uygulama Cahsmasi
6.3.1. Uygulama Cahsmasimin Yontemi

Mimari karakterin aligveris merkezinin kullanimina etkisini anlamak ve
mevcut kullanici davraniglarini algilayabilmek amaciyla Van Aligsveris Merkezi
Ozelinde bir sorgulama formu olusturulmustur. Bu form olusturulurken literatiir
arastirmasi dogrultusunda elde edilen verilerden yararlanilmig ve bu verilerle mevcut
durum tespiti arasindaki paralellik irdelenmistir. Paralellik gostermeyen durumlarda
ise buna sebep olabilecek nedenler arastirilmaya calisilmistir.

Sorular genel olarak kapali uglu ve olgek iizerinden degerlendirilecek
sekilde hazirlanmistir. Kapali uglu sorular demografik veriler ve aligveris
aliskanliklar ile iliskiliyken, katilimeilarin mekanla ilgili goriisleri ve deneyimlerine

iligskin sorular 5°li lilert 6lgegiyle hazirlanmistir.
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Sorgulama formu rastgele katilimcilar secilerek ve yiiz yiize goriisme teknigi
ile uygulanmistir. Katilimeilarm kapali uglu kategorik ve kapali uglu Likert Olgegi
ile gruplandirilmis her bir soruya yalnmizca en uygun gordiikleri bir cevabi
isaretlemeleri istenmistir.

Sorgulama formunda ulasilmak istenen veriler kapsaminda sorular gruplara

ayrilmistir. Bu dogrultuda;

e 1’den 7’ye kadar gruplanmis sorular ile katilimcilarin demografik
ozelliklerini,

e 8’den 18’e¢ kadar gruplanmig sorular ile katilimcilarin Avm ziyaret
aliskanliklarini ve erisim yontemlerini,

e 19’dan 28’e kadar gruplanmis sorular ile Avm’yi ¢arsiya tercih etme
sebeplerini,

e 29°dan 40’a kadar gruplanmis sorular ile Avm’ye gitmeyi tercih
etmeme nedenlerini,

e 41’den 48’c¢ kadar gruplanmus sorular ile Avm’ye gelis sikligini
arttirabilecek unsurlari,

e 49’dan 54’e kadar gruplanmis sorular ile Avm’de daha ¢ok kalmay1
isteme sebeplerini,

e 55’ten 57’ye kadar gruplanmis sorular ile 1slak hacim ve asansorlerle
ilgili genel goriislerini,

e 58’den 66’ya kadar gruplanmis sorular ile Avm’nin engelli
erisilebilirligi, kapasite, ekonomik uygunluk gibi bazi kriterlerinin

kullanici goziindeki yeterliligini anlamak hedeflenmistir.

Bu cergevede olusturulan ve katilimcilara uygulanan sorgulama formu Ek-

1’ de yer almaktadir.
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6.3.2. Etki Alaninin Belirlenmesi

Tesadiifi uygulama sonucu sorgulama formu ile cinsiyet, egitim durumu,
medeni hal, ekonomik diizey, mesleki durum gibi farkli kategorilerdeki katilimcilara
ulasmak hedeflenmistir. Bu sayede farkli kosullara sahip katilimcilarin alisveris
aliskanliklar1 arasindaki fark ve benzerlikler gozlemlenmeye calisilmis ve
calismanin daha genis bir perspektif kazanmasi amaglanmustir.

Turistik bir sehir olmas1 sebebiyle Van’a ve Van Avm’ye 6zellikle iran’dan
siklikla yabanci turistler gelmesine ragmen sorgulama formu kapsaminda daha ¢ok
Van’da yasayan yerli kullanicilarla goriisme gergeklestirilmistir. Sorgulama formu
farkli demografik 6zelliklere sahip toplam 170 katilimciya uygulanmustir.

Calismanin  yapildigi esnada Van ili 0Ozelinde, Van AVM ile
kiyaslanabilecek diizeyde profesyonel bir aligveris merkezinin bulunmuyor olmast,
Van Park Avm’nin heniiz yapim asamasinda olmasi ve hizmet vermeye baglamamasi
calismanin kisith bir alanda yapilmasina sebep olmus ve katilimci grubunda
cesitliligi azaltmistir. Katilimcr grubundaki cesitliligin azalmasi ve dolayisi ile

sonuglarin zenginlesememesi bu ¢alismanin kisiti olarak tanimlanabilir.

6.4. Uygulama Cahsmasinda Elde Edilen Bulgular
6.4.1. Frekans Dagilim Analizleri

Katilimcilara uygulanan sorgulama formlart “IBM SPSS Statistics Version
22” paket programi kullanilarak bilgisayar ortaminda sayisallagtirilmig ve sorgulama

formunda yer alan her sorunun frekans dagilimlarina bakilmigtir.

6.4.1.1. Demografik Verilerin Frekans Dagilim Analizleri

Caligmaya dahil olan katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda,
93 (%54,7) kisinin erkek, 77 (%45,3) kisinin kadin oldugu, katilimcilar arasinda
cogunlugu olusturan 63 (%37,1) kisinin 19-25 yas arasinda oldugu, yine ¢cogunlugu
olugturan 110 (%64,7) kisinin bekar oldugu frekans analizlerinden tespit edilmistir.

Bunun yani1 sira ¢ocuk sahipligini, mesleki durumu, egitim ve gelir durumu gibi
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katilimcilarin demografik 6zelliklerini anlamaya yonelik sorulara verilen cevaplari
gosterir frekans analizleri Cizelge 6.1°de detaylica gosterilmektedir. Frekans
dagilimlar1 g6z oniinde bulunduruldugunda bu uygulama ¢alismasina katilanlarin
cogunlugunun erkek, 19-25 yas arasinda, bekar-cocuksuz, lisans mezunu, kamu
calisani ve cogunlukla 2.200 TL veya altinda gelire sahip katilimcilardan olustugu

sOylenebilir.

Cizelge 6.1. Demografik 6zelliklerin frekans dagilimlar

g
fe | ge
Q c LTJ c
A 5 77 93
Cinsiyet dagilimi (%45,3) | (%54,7)
2 g g g -
2=€| o Z€| w3c| JZc| g5
~W e | QFEc| P85S | s | »8E
[e<] ()] © © -
—J — N o vy
. 6 63 61 30 10
Yas dagilimi (%35) | (%37,1) | (%359) | (%17,6) | (%59)
sc | fe
w < C‘B <]
) 5 60 110
Medeni durum dagilimi (%35,3) | (%64,7)
S S g
g > g > =
SEc| 2Ec| 2tk
-f_) By © = &n S = % S
m 3 w3 m 3
S S. s
5 110 11 49
Cocuklu olma durumu dagilimi (%64,7) | (%65) | (%28,8)
5e |¥e | Ee | Eie| 3e
:80 = LIE.I = "_;i’“ c N ':m’ <] E’ c
& o)
. 53 3 15 76 23
Meslek dagilimi (%31,2) | (%18) | (%8.8) | (%44,7) | (%135)
= &
< é’ g ©
S ~ g~ 2~ = S~
Ve = = ~ & T
> c c = c RS o C
2 S - = a
3 =
. . 39 14 95 17 5
Egitim durumu dagilimi (%22,9) | (%8,2) | (9%559) | (%10,0) | (%2,9)
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g< 3 3 2

P = S g S 7 S 7 2.
S €| %sE YEc|wEg| FEe
8 > < S 5 S o < S o < 8 N €

o> A S =2 S

N ™ <t le]

. _ 65 22 27 31 25

Gelir durumu dagilimi (%38,2) | (%12,9) | (%159) | (%18.2) | (%14,7)

6.4.1.2. Ziyaret Ahskanhklariyla ilgili Verilerin Frekans Dagilim Analizleri

Aligveris merkezine yapilan ziyaret sikligi, ziyaret giinleri, saatleri ve
Avm’ye erisim yontemleri gibi kullanici tercih ve aliskanliklarini anlamaya yonelik
hazirlanan sorulara verilen cevaplari gosterir frekans dagilim analizleri detayli
olarak Cizelge 6.2’de verilmistir. Analiz bulgulari dogrultusunda g¢ogunlugu
olusturan 70 (%41,2) kisinin Avm’yi ayda bir kere, 120 (%70,6) kisinin hafta sonu,
93 (%54,7) kisinin aksam saatlerinde ziyaret ettigi, 100 (%58,8) kisinin Avm’ye
gittiklerinde yaklasik 2-3 saat vakit gecirdikleri tespit edilmistir. 75 (%44,1) kisinin
yiiriiyerek Avm’ye ulastiklari, 121 (%71,2) kisinin 6n kapidan giris yaptigi, 110
(%64,7) kisinin her geldiginde aligveris yapmadigi, 43 (%25,3) kisinin aligveris
yapmak disinda ¢cogunlukla yemek yemek i¢in geldigi, 145 (%85,3) kisinin aradig1
magazay1 kolaylikla buldugu sonuglarina ulasilmistir. Avm’ye en kolay erisim
yonteminin yiiriiyerek oldugu 83 (%48,8) kisi tarafindan ifade edilirken, 74 (%43,5)
kisi ara¢ parki igin kapali otopark tercih ettigini belirtmistir.
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Cizelge 6.2. Avm ziyaret aligkanliklarina iligskin frekans dagilimlar:

“ < 2 g
See| Bic| 2 e
e8| E8| s ¢ T
< T 3
I 3 Z
] 5 ) 59 37 70 4
Avm ziyaret sikliginiz nedir? (%34,7) | (%21,8) | (%41,2) | (%2.4)
— >
i 5
=€ | Ze
£ < g <
. e
Avm_y_e en sik geldiginiz giinler 55 170
hangisidir? (%29,4) | (%70,6)
§ = Se g =
< = 20 = g
n f®) <
. L
Avm_y_e en sik geldiginiz saatler B 65 93
hangisidir? (%7,1) | (%382) | (%54,7)
S [
; Re| 8o % e
sE| € EE
a =)
. S
Avm'ye her glttlg.lr‘llz'd(.? yaklasik ne 0 100 18
kadar zaman gegirirsiniz? (%30,6) | (%658,8) | (%10,6)
s ) E x =
Se | Ee gsg| Ec
£E | FE |=zs%| g%
S o § El <
. .
Avm ye ‘81k11k1a hangi sekilde 3 7 >7 66
erigirsiniz? (%44,1) | (%1,2) | (%159) | (%38,8)
3 2 E % =
S 5o Esc| Ee
£€ | FE |=zs¢| 8%
S @ § El <
. C .
Avm yeen k_ol_ay erisim yontemi 53 3 57 58
sizce hangisidir? (%48,8) | (%1,2) | (%159) | (%34,1)
= = =)
. o | BES|3Ee] fus
Avm'ye sahsi aracinizla gelirseniz M8 <8 Z
hangl. o-toparka park etmeyi tercih 7 78 )
edersiniz? (%43,5) | (%165) | (%40,0)

152



6. BULGULAR VE TARTISMA Gizem SEDEF
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Avm’de aradigim magazayi... (%85,3) | (%7.6) | (%7,1)

6.4.1.3. Aligveris Merkezinin Carsiya Tercih Edilme Sebepleriyle Tlgili
Verilerin Frekans Dagilim Analizleri

Kullanicilarin ¢arsiya gitmektense aligveris merkezine gitmeyi tercih edip
etmedikleri sorgulanarak, tercihlerinde neyin etkili oldugu bulunmaya ¢alisilmistir.
Verilen cevaplara gore katilimcilar daha eglenceli oldugu igin (48 kisi,%28,2), daha
fazla ¢esit bulundugu i¢in (85 kisi, %50), her sey bir arada oldugu i¢in (85 kisi, %50),
daha kolay ulasilabilir oldugu igin (78 kisi, %45,9), aydinlik ve dekorasyon
acisindan hos bir yer oldugu i¢in (80 kisi %47,1), mimarisini begendigi i¢in (65kisi
%38,2), daha temiz ve diizenli oldugu i¢in (91 kisi, %53,5) kisi, kisi daha glivenli
oldugu i¢in (81 kisi, %47,6), kisi mescit, wc ve bebek bakim iinitesi gibi birimler
mevcut oldugu igin (92 kisi, %54,1) aligveris merkezine gitmeyi ¢arsiya gitmeye
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tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Bunun yani sira aligveris merkezinin yazin sicakta
ve kigin sogukta daha konforlu oldugu icin ¢arsiya tercih edilebilecegi diisiincesine
74 (%43,5) kisi kesinlikle katildiklarini belirtmiglerdir. Detayli frekans dagilim

analizleri Cizelge 6.3’te verilmistir.

Cizelge 6.3. Aligveris merkezinin ¢arsiya tercih edilme sebeplerine iliskin frekans

dagilimlar
Carsiya gitmektense aligveris merkezine gitmeyi =2S€| 2 2C >e = 29
tercih ederim. Ciinkii; p=c | =¢c S c Ec % £ c
M N
33 48 32 43 14
Daha eglencelidir. (%19,4) | (%028,2) | (%18,8) | (%25,3) | (%8,2)
41 85 21 16 7
Daha fazla ¢esit bulunmaktadir. (%24,1) | (%050,0) | (%12,4) | (%9.4) | (%4,1)
49 85 21 12 3
Her sey bir aradadir. (%28,8) | (%50,0) | (%12,4) | (%7,1) | (%1,8)
44 78 25 18 5
Daha kolay ulastyorum. (%25,9) | (%45,9) | (%14,7) | (%10,6) | (%2,9)
74 70 16 9 1
Yazin sicakta ve kisin sogukta daha konforludur. (%43,5) | (%41,2) | (%9,4) (%5,3) | (%0,6)
42 80 24 13 11
Avm Aydinlik ve dekorasyon agisindan hos bir yerdir. | (%24,7) | (%47,1) | (%14,1) | (%7,6) | (%6,5)
27 65 42 21 15
Avm'nin mimarisini begeniyorum. (%15,9) | (%038,2) | (%24,7) | (%12,4) | (%8,8)
41 91 25 11 2
Daha temiz ve diizenlidir. (%24,1) | (%053,5) | (%14,7) | (%6,5) | (%1,2)
42 81 28 17 2
Daha giivenlidir. %24,7) | (%47,6) | (%165) | (%10,0) | (%1,2)
Mescit, wc ve bebek bakim tinitesi gibi birimler 60 92 11 6 1
mevcuttur. (%35,3) | (%054,1) | (%6,5) (%3,5) | (%0,6)

6.4.1.4. Aligveris Merkezine Gitmeyi Tercih Etmeme Sebepleriyle Tlgili

Verilerin Frekans Dagilim Analizleri

Katilimcilarin Avm’yi tercih etmeme nedenlerine bakildiginda, ¢ogunlugu
olusturan 68 (%40,0) kisi cok kalabalik oldugu i¢in, 66 (%38,8) kisi giiriltiilii oldugu
icin, 59 (%34,7) kisi trafik sebebi ile Avm’ye kolaylikla ulasamadig i¢in, 54
(%31,8) kisi Avm’de gezerken daha ¢ok yoruldugunu hissettigi i¢in aligveris
merkezine gitmeyi tercih etmedigini “katiliyorum” diyerek ifade etmistir.

Avm’nin ¢ok aydinlik olmasi durumuyla ilgili ¢ogunlugu olusturan 57

(%33,5) kisi kararsiz olduklarini belirtirken, Avm’nin ¢ok los olmasi, sicak ve
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havasiz olmasi, istenilen magazaya c¢abucak ulasilamamasi, Avm’nin insant ¢ok
oyaladig: diisiincesi, mekanda rahat hissedememe, oturup dinlenecek yer bulamama
ve mekani giivenli bulmama gibi sebeplere ¢ogunluk katilmamistir. Frekans dagilim

analizleri Cizelge 6.4’te verilmistir.

Cizelge 6.4. Avm’ye gitmeyi tercih etmeme sebeplerini gosterir frekans dagilimlar
Aligveris merkezine gitmeyi tercih etmiyorum. ERESIAD 7€ ENS =z
Ciinkii; z=c| =c S c Ec ‘s £

N N
49 68 19 33 1
Cok kalabalik oluyor. (%28,8) | (%40,0) | (%11,2) | (%19,4) | (%0,6)
47 66 27 28 2
Cok giiriiltiilii oluyor. (%27,6) | (%38,8) | (%15,9) | (%16,5) | (%1,2)
15 24 49 76 6
Cok los oluyor. (%8,8) | (%14,1) | (%28,8) | (%44,7) | (%3,5)
21 44 57 43 5
Cok aydinlik oluyor. (%12,4) | (%25,9) | (%33,5) | (%253) | (%2,9)
17 33 43 70 7
Cok sicak ve havasiz oluyor. (%10,0) | (%194) | (%25,3) | (%041,2) | (%4,1)
16 43 26 70 15
Gitmek istedigim magazaya ¢abucak ulagamiyorum. | (%9,4) | (%25,3) | (%15,3) | (%041,2) | (%8,8)
20 50 34 57 9
Beni ¢ok oyaladigimi diigiiniiyorum. (%11,8) | (%29,4) | (%20,0) | (%033,5) | (%5,3)
17 30 30 76 17
Orada kendimi rahat hissetmiyorum. (%10,0) | (%17,6) | (%17,6) | (%044,7) | (%10,0)
19 38 22 74 17
Oturup dinlenecek yer bulamiyorum. (%11,2) | (%22,4) | (%12,9) | (%043,5) | (%10,0)
12 23 29 81 25
Aligveris merkezini giivenli bulmuyorum. (%7,1) | (%13,5) | (%17,1) | (%47,6) | (%14,7)
21 59 33 46 11
Trafik sebebi ile Avm'ye kolaylikla ulagamiyorum. (%12,4) | (%34,7) | (%19,4) | (%27,1) | (%6,5)
Aligveris merkezinde gezerken daha gok 36 54 30 37 13
yoruldugumu hissediyorum. (%21,2) | (%31,8) | (%17,6) | (%21,8) | (%7.6)

6.4.1.5. Aligveris Merkezine Gelis Sikigimi Etkileyen Faktorlerle lgili Frekans
Dagilim Analizleri

Aligveris merkezine gelis sikligini etkileyebilecegi diisiiniilen bazi durumlar
anket cercevesinde tespit edilmek istenmistir. Verilen cevaplar dogrultusunda
cogunlugu olusturan 77 (%45,3) kisi sevdigi markalar artarsa, 53 (%31,2) kisi Avm
daha giizel bir binaya doniisiirse, 63 (%37,1) kisi sosyal, kiiltiirel ve atdlye
calismalari artarsa, 59 (%34,7) kafe- restoran alanlari artarsa, 66 (%38,8) kisi wc ve
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bebek bakim iinitesi gibi 1slak hacimler daha temiz olursa Avm’ye gelis sikliklarinin
artacagma kesinlikle katilmistir. Cogunlugu olusturan 62 (%36,5) kisi eglence
alanlar artarsa, 56 (%32,9) kisi daha ¢ok sinema salonu olursa, 72 (%42,4) kisi ise
marka ve {irlin cesitliligi artarsa Avm’ye gelis sikliklarinin artacagina katilmislardir

(Cizelge 6.5).

Cizelge 6.5. Avm’ye gelis sikligin1 etkileyen faktorlere ait frekans dagilimlar

zse| e | ie | 2e |EZ:9

g —g c —g [= g [= é c 'E TS =

2|2 % g Z
Avm'de sevdigim markalar artarsa gelis sikligim 77 68 17 7 1
artabilir. (%45,3) | (%40,0) | (%10,0) | (%4,1) | (%0,6)
Avm'de eglence alanlar1 artarsa gelis sikligim 60 62 31 16 1
artabilir. (%35,3) | (%036,5) | (%18,2) | (%9,4) | (%0,6)
Avm'de daha ¢ok sinema salonu olursa gelis sikligim 48 56 40 22 4
artabilir. (%28,2) | (%032,9) | (%23,5) | (%12,9) | (%2,4)
Avm'de marka ve iiriin cesitliligi artarsa gelis sikligim 66 72 22 10 0
artabilir. (%38,8) | (%042,4) | (%12,9) | (%5,9) | (%0,0)
Avm daha giizel bir binaya donistiirtiliirse gelis 53 50 40 24 3
sikligim artabilir. (%31,2) | (%294) | (%23,5) | (%14,1) | (%1,8)
Sosyal, kiiltiirel ve atolye ¢alismalar yapilirsa gelis 63 62 23 19 3
sikligim artabilir. (%37,1) | (%36,5) | (%13,5) | (%11,2) | (%1,8)
Avm'de kafe ve restoran alanlari artarsa gelis sikligim 59 55 31 22 3
artabilir. (%34,7) | (%32,4) | (%18,2) | (%12,9) | (%1,8)
Wc ve bebek bakim iinitesi daha temiz olursa gelis 66 58 18 21 7
sikligim artabilir. (%38,8) | (%34,1) | (%10,6) | (%12,4) | (%4,1)

6.4.1.6. Alisveris Merkezinde Kalma Istegini Etkiledigi Diisiiniilen Kriterlerle
flgili Frekans Dagilim Analizleri

Cogunlugu olusturan 64 (%37,6) kisi Avm’nin havadar oldugu icin, 66
(%38,8) kisi ¢ok giizel aydinlatilmis oldugu i¢in, 79 (%46,5) kisi icerdeki miizik
hosuna gittigi icin, 59 (%34,7) kisi kendini iceride rahat hissettigi i¢gin Avm’de daha
¢ok kalma isteginin arttigina katilmadiklarimi belirtmistir. Bununla birlikte
¢ogunlugu olusturan 74 (%43,5) kisi Avm’de zamanin nasil gectigini anlamadigini,
73 (%42,9) kisi ise sadece bildigi magazalardan aligveris yaptigini “katiliyorum”
diyerek dogrulamistir. Detayli frekans dagilim analizleri Cizelge 6.6’da
gosterilmektedir.
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Cizelge 6.6. Avm’de kalma istegini etkiledigi diisiiniilen kriterlere ait frekans

dagilimlart

2§ g £ £ P

X g 2 S| 1) X S

fse| se | ze | e |29

g =< é = g = _§ [ g -,—% [

X Q Q v E X ;&
Igerisi ¢ok havadar oldugu icin Avm'den ¢ikmak 20 40 35 64 11
istemiyorum. (%11,8) | (%23,5) | (%20,6) | (%37,6) | (%6,5)
Igerisi ¢ok giizel aydinlatilmis oldugu igin Avm'den 8 48 39 66
¢ikmak istemiyorum. (%4,7) | (%28,2) | (%22,9) | (%38,8) | (%5,3)
Ierideki miizik hosuma gittigi igin Avm'den 10 30 37 79 14
ayrilmak istemiyorum. (%5,9) | (%17,6) | (%21,8) | (%46,5) | (%8,2)
Iceride kendimi rahat hissettigim i¢in Avm'den 12 38 48 59 13
¢ikmak istemiyorum. (%7,1) | (%22,4) | (%28,2) | (%034,7) | (%7,6)
Aligveris merkezinde zamanin nasil gegtigini 36 74 29 25 6
anlamiyorum. (%21,2) | (%43,5) | (%17,1) | (%14,7) | (%3,5)
Avm'ye geldigimde sadece bildigim magazalardan 39 73 20 33 5
aligveris yapiyorum. (%22,9) | (%42,9) | (%11,8) | (%19.4) | (%2,9)

6.4.1.7. Islak Hacimler Ile Asansérlerin Erisilebilirlik ve Kapasiteleriyle Tlgili

Frekans Dagilim Analizleri

Avm’deki 1slak hacimler ile asansorlerin erisilebilirlikleri ve kapasite olarak
yeterliliklerini sorgulamak amaci1 ile hazirlanan soru grubuna katilimcilarin vermis
olduklari cevaplar Cizelge 6.7’de gosterilmektedir. Cogunlugu olusturan 60 (%16,5)
kisi asansor ve islak hacimlerin kolaylikla erisilebilir bir konumda olduguna
katildiklarin1 belirtmistir. Ancak 53 (%31,2) kisi asansorlerin  biylklik ve

sayilarinin, 45 (%26,5) kisi ise wc’lerin sayisinin yeterli olduguna katilmadiklarini

belirtmistir.

Cizelge 6.7. Islak hacimler ile asansorlerin erigilebilirlik ve kapasitelerine iligkin
frekans dagilimlari

wE | E £ g o 5

= 2 2 R o X 5

= 9 & > e > = >

c > | x& 2 =) = c =2

g =< =< g c _% c g '_f c

¥ 5 S v 3 x5
Avm'de asansoérlere ve 1slak hacimlere kolaylikla 20 60 28 41 21
erisebiliyorum. (%11,8) | (%035,3) | (%16,5) | (%24,1) | (%12,4)
Avm'de asansorlerin biiyiikliik ve sayilarinin yeterli 12 44 25 53 36
oldugunu diisiiniiyorum. (%7,1) | (%25,9) | (%14,7) | (%031,2) | (%21,2)
Avm'de wc'lerin sayisinin yeterli oldugunu 19 42 25 45 39
diigiiniiyorum. (%11,2) | (%24,7) | (%14,7) | (%26,5) | (%22,9)
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6.4.1.8. Kapasite, Ekonomik Uygunluk ve Erisilebilirlikle Ilgili Frekans
Dagilim Analizleri

Van AVM’nin kapasite, ekonomik uygunluk ve erisilebilirlik gibi
kriterlerini sorgulamak amaci ile hazirlanan soru grubunun frekans dagilim analizleri
Cizelge 6.8’de yer almaktadir. Cogunlugu olusturan 59 (%34,7) kisi Avm’deki
magazalarin ihtiyaglarini karsilamaya yettigine, 51 (%30,0) kisi Van Avm’nin
biiyiikliik acisindan yeterli olduguna katilmadiklarini, yine ayni orandaki 51 (%30,0)
kisi ise kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir. 48 (%28,2) kisi otoparkin kapasite
olarak vyeterli oldugu disiincesine katilmazken, 53 (%31,2) kisi magazanin
ekonomik diizeyine uygun olduguna, 50 (%29,4) kisi ise Avm’nin konumunun
ulagim acisindan dogru olduguna, 42 (%24,7) kisi ise engelli bireylerin bu binada
kolaylikla alisveris yapacagina katilmistir. 51 (%30,0) kisi otoparka aracini
kolaylikla park ettigi konusunda, 44 (%25,9) kisi ise engelli bireylerin binaya

kolaylikla erisebilecekleri konusunda kararsiz olduklarini belirtmistir.

Cizelge 6.8. Kapasite, ekonomik uygunluk ve erisilebilirlige iliskin frekans

dagilimlar

2 g g = g o £

= 2 2 N ° X 5

Z8c| te |ie | fe |Z:e

@ é = é = g = ,—% = 2 g IS

X Q Q v 5 X 5
Avm'nin biiyiikliik olarak Van Tli igin yeterli 12 37 19 51 51
oldugunu diigiiniiyorum. (%7,1) | (%21,8) | (%11,2) | (%30,0) | (%30,0)
Avm'deki magazalarin ihtiyaclarimi karsilamama 9 46 28 59 28
yettigini diigiiniiyorum. (%5,3) | (%27,1) | (%16,5) | (%034,7) | (%16,5)
Avm'deki magazalarin ekonomik diizeyime uygun 13 53 39 43 22
oldugunu diisiiniiyorum. (%7,6) | (%31,2) | (%22,9) | (%25,3) | (%12,9)
Avm'nin konumunun ulagim agisindan dogru 30 50 37 32 21
oldugunu diisiiniiyorum. (%17,6) | (%029,4) | (%21,8) | (%18,8) | (%124)
Avm'nin otoparkinin kapasite olarak yeterli 16 26 45 48 35
oldugunu diisiiniiyorum. (%9,4) | (%15,3) | (%26,5) | (%028,2) | (%20,6)
Avm'nin otoparkinda kolaylikla aracimi park 15 33 51 47 24
edebiliyorum. (%8,8) | (%19,4) | (%030,0) | (%27,6) | (%14,1)
Avm ‘nin otoparkindan binaya kolayca 22 82 38 21 7
erigebiliyorum. (%12,9) | (%048,2) | (%22,4) | (%12,4) | (%4,1)
Engelli bireylerin bu binaya kolayca 17 40 44 35 34
erigebileceklerini diisiiniiyorum. (%10,0) | (%23,5) | (%025,9) | (%20,6) | (%20,0)
Engelli bireylerin bu binada kolaylikla aligveris 17 42 39 36 36
yapacagni diigiiniiyorum. (%10,0) | (%24,7) | (%22,9) | (%21,2) | (%21,2)
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6.4.2. Capraz Tablo Analizleri

Analiz ¢aligmasinin bu kisminda degiskenler arasinda anlamli bir fark olup
olmadigin anlamak tiizere gapraz tablo analizleri yapilmistir. Analizlerde ki kare
testi uygulanmus, p degerinin 0,05'in altinda olmas1 durumunda degiskenler arasinda
anlaml1 bir iliski oldugu kabul edilmistir. Anlamli farklilik bulunan iligkiler agsagida

sunulmustur.

6.4.2.1. Ziyaret Ahskanhklariyla ilgili Capraz Tablo Analizleri

Cinsiyet ile Avm ziyaret siklig1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir
(x2:11,447; sd:3; p:0,010<0,05). Kadinlar daha ¢ok (41 kisi, %53,2) aligveris
merkezine siklikla ayda 1 kere giderken, erkekler daha ¢ok (39 kisi, %41,9) aligveris
merkezine haftada 1 kere gittigini belirtmistir (Cizelge 6.9).

Cizelge 6.9. Cinsiyet ile Avm ziyaret siklig1 iliskisi

Avm ziyaret sikliginiz nedir?
Toplam
Haftada 1 kere Haftada birkag kere Ayda 1 kere Hig

20 16 41 0 77
Kadin n(f) (%26,0) (%20,8) (%53,2) (%0,0) (%100,0)

39 21 29 4 93
Erkek n(f) (%41,9) (%22,6) (%31,2) (%4,3) (%100,0)

59 37 70 4 170
Toplam n(f) (%34,7) (%21,8) (%41,2) (%2,4) (%100,0)
x2:11,447 sd:3  p:0,010

Avm’ye en sik gidilen gilinler ile mesleki durum arasinda anlaml fark
bulunmaktadir (x2:9,920; sd:4; p:0,042<0,05). Ogrencilerden 41 (% 77,4) kisi
Avm’ye hafta sonu gelirken, emeklilerin tamami olan 3 (%100) kisi Avm’ye hafta

ici gelmeyi tercih etmektedir (Cizelge 6.10).
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Cizelge 6.10. Meslek durumu ile Avm ziyaret giinleri iliskisi

Avm'ye en sik geldiginiz giinler hangisidir?
Toplam
Hafta ici Hafta sonu
12 41 53
Ogrenci n(f) (%22,6) (%77,4) (%100,0)
3 0 3
Emekli n(f) (%100,0) (%0,0) (%100,0)
4 11 15
Caligmiyor n(f) (%26,7) (%73,3) (%100,0)
26 50 76
Kamu Calisani n(f) (%34,2) (%65,8) (%100,0)
5 18 23
Ozel sektor n(f) (%21,7) (%78,3) (%100,0)
50 120 170
Toplam n(f) (%29,4) (%70,6) (%100,0)
x2:9,920 sd:4  p:0,042

Ankete katilanlarin yas gruplart ile Avm’ye en sik gelinen zamanlar arasinda

anlamli bir fark bulunmaktadir (32:30,089; sd:8; p:0,00<0,05). 19-25 yas ve 26-35

yas arasindaki gruplar Avm’yi daha ¢ok aksam saatlerinde ziyaret ederken, 36-50

yas ile 51 yas ve iistii gruplarin daha gok 6glen vakitlerinde Avm’yi ziyaret ettikleri

tespit edilmistir (Cizelge 6.11).

Cizelge 6.11. Yas durumu ile Avm ziyaret saatleri iliskisi

Avm'ye en sik geldiginiz saatler hangisidir?
Toplam

Sabah Oglen Aksam
18 yas ve alt1 n(f) 1 4 1 6

(%16,7) (%66,7) (%16,7) (%100,0)
19-25 yas arasi n(f) 4 18 41 63

(%6,3) (%28,6) (%65,1) (%100,0)
26-35 yas arasi n(f) 3 18 40 61

(%4,9) (%29,5) (%65,6) (%100,0)
36-50 yas aras1 n(f) 4 15 11 30

(%13,3) (%50,0) (%36,7) (%100,0)
51 yas ve ustii n(f) 0 10 0 10

(%0,0) (%100,0) (%0,0) (%100,0)
Toplam n(f) 12 65 93 170

(%7,1) (%38,2) (%54,7) (%100,0)
x2:30,089 sd:8 p:0,000
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Medeni durum ile Avm’ye en sik gelinen zamanlar arasinda da anlamli bir
fark bulunmaktadir (¥2:7,124; sd:2; p:0,28<0,05). Bekarlarin %60,9’unu olusturan
67 kisi Avm’ye aksam saatlerinde gelirken evlilerin %51,7’sini olusturan 31 kisi

siklikla Avm’ye 6glen saatlerinde gelmektedir (Cizelge 6.12).

Cizelge 6.12. Medeni durum ile Avm ziyaret saatleri iligkisi

Avm'ye en sik geldiginiz saatler hangisidir?
Toplam
Sabah Oglen Aksam

3 31 26 60
Evli n(f) (%5,0) (%51,7) (%43,3) (%100,0)

9 34 67 110
Bekar n(f) (%8,2) (%30,9) (%60,9) (%100,0)

12 65 93 170
Toplam n(f) (%7,1) (%38,2) (%54,7) (%100,0)
x2:7,124  sd:2  p:0,028

Mesleki durum ile Avm’ye en sik gelinen zamanlar arasinda anlamli bir fark
bulunmaktadir (x2:23,071; sd:8; p:0,003<0,05). Kamu ¢alisanlarmin %61,8’ini
olugturan 47 kisi Avmm’ye aksam saatlerinde gelirken emeklilerin %100’tinii
olusturan 3 kisi siklikla Avm’ye 6glen saatlerinde gelmektedir (Cizelge 6.13).

Genel bir degerlendirmeyle, emekli ve ¢caligmayan gruplarin daha ¢ok 6glen,
kamu ve 6zel sektor galisanlarinin ise aksam aligveris merkezine geldikleri tespit

edilmistir.

Cizelge 6.13. Meslek durumu ile Avm ziyaret saatleri iligkisi

Avm'ye en sik geldiginiz saatler hangisidir?
Sabah Oglen Aksam Toplam

2 19 32 53
Ogrenci n(f) (%3,8) (%35,8) (%60,4) (%100,0)

0 3 0 3
Emekli n(f) (%0,0) (%100,0) (%0,0) (%100,0)

3 11 1 15
Caligmiyor n(f) (%20,0) (%73,3) (%6,7) (%100,0)

6 23 47 76
Kamu ¢aligan n(f) (%7,9) (%30,3) (%61,8) (%100,0)

1 9 13 23
Ozel sektdr n(f) (%4,3) (%39,1) (%56,5) (%100,0)

12 65 93 170
Toplam n(f) (%7,1) (%38,2) (%54,7) (%100,0)
x2:23,071 sd:8  p:0,003
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Cinsiyet ile Avm’de gegirilen siire arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir
(x2:21,006; sd:2; p<0,05). Kadin ve erkeklerin ¢ogunlugu Avm’de yaklasik 2-3 saat
zaman gegirdiklerini belirtmislerdir. Ancak Avm’de uzun siire kalirim diyenlerin
cogunlugunu olusturan 16 (%20,8) kisinin kadin, 1 saat veya daha az kalirim
diyenlerin ¢ogunlukla (14 kisi %18,2) erkek oldugu tespit edilmistir (Cizelge 6.14).

Buna gore kadinlarin erkeklere gére Avm’de daha ¢ok zaman gecirme

egiliminde olduklar diisiiniilebilir.

Cizelge 6.14. Cinsiyet ile Avm’de gegirilen siire iligkisi

Avm'ye her gittiginizde orada yaklasik ne kadar zaman gegirirsiniz?
Toplam
1 saat ya da daha az 2-3 Saat Uzun siire kalirrm

Kadin n(f) 14 47 16 77

(%18,2) (%61,0) (%20,8) (%100,0)
Erkek n(f) 38 53 2 93

(%40,9) (%57,0) (%2,2) (%100,0)
Toplam n(f) 52 100 18 170

(%30,6) (%58,8) (%10,6) (%100,0)
x2:21,006 sd:2  p:0,000

Ankete katilanlarin yag gruplari ile Avm’ye siklikla erisim yontemi arasinda
anlamh bir fark bulunmaktadir (}2:33,471; sd:12; p:0,001<0,05). Yiiriiyerek
gelenlerin ¢cogunlugunu olusturan 39 (%61,9) kisi ve bisikletle gidenlerin tamamin1
olusturan 2 (%3,2) kisi 19-25 yas aralifindayken, araciyla gidenlerin ¢ogunlugunu
26- 35 yas arasindaki 35 (%57,4) kisi ve 36-50 yas arasindaki 15 (%50,0) kisi
olusturmaktadir (Cizelge 6.15). 18 yas ve alt1 genellikle toplu tasima kullanmay1 ve

yiriimeyi tercih etmektedir.
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Cizelge 6.15. Yas durumu ile Avm’ye erigim yontemi iligkisi

Avm’ye siklikla hangi sekilde erigirsiniz?
Toplam
Yiiriiyerek Bisikletle Tlc()plu tasima Aracimla
ullanarak

2 0 3 1 6
18 yas ve alt1 n(f) (%33,3) (%0,0) (%50,0) (%16,7) (%100,0)

39 2 11 11 63
19-25 yas arasi n(f) (%61,9) (%3,2) (%17,5) (%17,5) (%100,0)

17 0 9 35 61
26-35 yas arasi n(f) (%27,9) (%0,0) (%14,8) (%57,4) (%100,0)

11 0 4 15 30
36-50 yas arasi n(f) (%36,7) (%0,0) (%13,3) (%50,0) (%100,0)

6 0 0 4 10
51 yas ve stii n(f) (%60,0) (%0,0) (%0,0) (%40,0) (%100,0)

75 2 27 66 170
Toplam n(f) (%44,1) (%1,2) (%15,9) (%38,8) (%100,0)
x2:33,471 sd:12  p:0,001

Medeni durum ile Avm’ye siklikla erigim yontemi arasinda anlamli bir fark
bulunmaktadir (¥2:20,811; sd:3; p:0,000<0,05). Evlilerin ¢ogunlugunu olusturan 37
(%61,7) kisi Avm’ye siklikla araciyla giderken, bekarlarin ¢ogunlugunu olusturan
58 (%52,7) kisi siklikla yiiriiyerek gitmektedir (Cizelge 6.16). Evli ve ¢ocuklu

olmanin ulagim tercihini etkiledigi goriilmiistiir.

Cizelge 6.16. Medeni durum ile Avm’ye erisim yontemi iliskisi

Avm’ye siklikla hangi sekilde erigirsiniz?
Toplam
Yiiriiyerek Bisikletle TI?S |1|1; ;Zsr;nlza Aracimla
17 0 6 37 60
Evli n(f) (%28,3) (%0,0) (%10,0) (%61,7) (%100,0)
58 2 21 29 110
Bekar n(f) (%52,7) (%1,8) (%19,1) (%26,4) (%100,0)
75 2 27 66 170
Toplam n(f) (%44,1) (%1,2) (%15,9) (%38,8) (%100,0)
x2:20,811 sd:3  p:0,000

Cocuk sahipligi ile Avm’ye siklikla erigsim yontemi arasinda anlaml1 bir fark
bulunmaktadir (%2:21,869; sd:6; p:0,001<0,05). Evli ve ¢ocuklularin gogunlugunu
olusturan 30 (%61,2) kisi Avm’ye siklikla aractyla giderken, ¢ocuksuz bekarlarin
¢ogunlugunu olusturan 58 (%52,7) kisi alisveris merkezine siklikla yiiriiyerek
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gitmektedir (Cizelge 6.17). Evli ve ¢ocuklu olmanin ulagim tercihlerini etkiledigi

gOriilmiigtiir.

Cizelge 6.17. Cocuk sahipligi ile Avm’ye erigim yontemi iligkisi

Avm’ye siklikla hangi sekilde erisirsiniz?
Toplam
Yiiriiyerek Bisikletle Toplu tagima Aracimla
kullanarak

58 2 21 29 110
Bekarim ¢ocugum yok n(f) (%52,7) (9%1,8) (%19,1) (%26,4) (%100,0)

4 0 0 7 11
Evliyim ¢ocugum yok n(f) (%36,4) (%0,0) (%0,0) (%31,8) (%100,0)

13 0 6 30 49
Evliyim ¢ocugum var n(f) (%26,5) (%0,0) (%12,2) (%61,2) (%100,0)

75 2 27 66 170
Toplam n(f) (%44,1) (%1,2) (%15,9) (%38,8) (%100,0)
x2:21,869 sd:6  p:0,001

Meslek durumu ile Avm’ye erisim yontemi arasinda anlamli bir fark
bulunmaktadir (%2:29,921; sd:12; p:0,003<0,05). Emeklilerin ¢ogunlugunu
olusturan 2 (%66,7) kisi Avm’ye siklikla yiiriiyerek giderken, c¢aligmayanlarin
cogunlugunu olusturan 11 (%73,3) kisi alisveris merkezine siklikla araciyla
gitmektedir (Cizelge 6.18).

Cizelge 6.18. Meslek durumu ile Avm’ye erisim yontemi iliskisi

Avm’ye siklikla hangi sekilde erisirsiniz?
Toplam
Yiriiyerek Bisikletle Tl(zplu tasima Aracimla
ullanarak

32 2 12 7 53
Ogrenci n(f) (%60,4) (%3,8) (%22,6) (%13,2) (%100,0)

2 0 0 1 3
Emekli n(f) (%66,7) (%0,0) (%0,0) (%33,3) (%100,0)

2 0 2 11 15
Caligmiyor n(f) (%13,3) (%0,0) (%13,3) (%73,3) (%100,0)

29 0 10 37 76
Kamu ¢aligani n(f) (%38,2) (%0,0) (%13,2) (%48,7) (%100,0)

10 0 3 10 23
Ozel sektor n(f) (%43,5) (%0,0) (%13,0) (%43,5) (%100,0)

75 2 27 66 170
Toplam n(f) (%44,1) (%1,2) (%15,9) (%38,8) (%100,0)
x2:29,921 sd:12  p:0,003
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Gelir durumu ile Avm’ye erisim yOntemi arasinda anlamli fark
bulunmaktadir (%2:29,533; sd:12; p:0,003<0,05). 5.001 TL ve iizeri gelire sahip 19
(%76,0) kisi ¢ogunlukla aract ile Avm’ye gelirken, 2.200 TL veya altinda gelire
sahip 36 (%55,4) kisi cogunlukla yiiriiyerek gelmektedir (Cizelge 6.19). Gelir diizeyi
arttikca aragla gelme tercihinin arttifi, gelir diistiikce de yiiriiyerek gelenlerin

oraninda artis oldugu goriilmiistiir.

Cizelge 6.19. Gelir durumu ile Avm’ye erigim yontemi iligkisi

Avm’ye siklikla hangi sekilde erisirsiniz?
Toplam
Yiiriyerek Bisikletle TI(()LIJ) Il Il; ;5;1;23 Aracimla

36 2 14 13 65
2.200 TL veya alt1 n(f) (%55,4) (%3,1) (%21,5) (%20,0) (%100,0)

11 0 4 7 22
2.201-3.000 TL aras1 n(f) (%50,0) (%0,0) (%18,2) (%31,8) (%100,0)

12 0 4 11 27
3.001-4.000 TL aras1 n(f) (%44,4) (%0,0) (%14,8) (%40,7) (%100,0)

12 0 3 16 31
4.001-5.000 TL aras1 n(f) (%38,7) (%0,0) (%9,7) (%51,6) (%100,0)

4 0 2 19 25
5.001 TL ve iistii n(f) (%16,0) (%0,0) (%8,0) (%76,0) (%100,0)

75 2 27 66 170
Toplam n(f) (%44,1) (%1,2) (%15,9) (%38,8) (%100,0)
x2:29,533 sd:12  p:0,003

Medeni durum ile katilimcilara gére Avm’ye en kolay oldugu diisiiniilen
erisim yontemi arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (y2:11,155; sd:3;
p:0,011<0,05). Evlilerin ¢gogunlugunu olusturan 30 (%50,0) kisi Avm’ye en kolay
erisim yonteminin sahsi aragla oldugunu belirtirken, bekarlarin g¢ogunlugunu
olusturan 60 (%54,5) kisi en kolay erisim yonteminin yiirimek oldugunu belirtmistir
(Cizelge 6.20).
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Cizelge 6.20. Medeni durum ile Avm’ye en kolay erisim yontemi iligkisi

Avm’ye en kolay erisme yontemi sizce hangisidir?
Toplam
Yiiriiyerek Bisikletle TISSII ILzli rt]i?;rlr(la Aracimla

23 1 6 30 60
Evli n(f) (%38,3) (%1,7) (%10,0) (%50,0) (%100,0)

60 1 21 28 110
Bekar n(f) (%54,5) (%0,9) (%19,1) (%25,5) (%100,0)

83 2 27 58 170
Toplam n(f) (%48,8) (%1,2) (%15,9) (%34,1) (%100,0)
x2:11,155 sd:3  p:0,011

Cocuk sahipligi ile katilimcilara gore Avm’ye en kolay erisim yontemi
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (32:13,128; sd:6; p:0,041<0,05). Evli ve
cocuklularin ¢ogunlugunu olusturan 25 (%52,0) kisi Avm’ye en kolay sahsi aragla
erisilebilecegini belirtirken, ¢ocuksuz bekarlarin ¢ogunlugunu olusturan 60 (%54,5)
kisi ile gocuksuz evlilerin gogunlugunu olusturan 6 (%54,5) kisi Avm’ye en kolay

yiiriiyerek erisilebilecegini belirtmistir (Cizelge 6.21).

Cizelge 6.21. Cocuk sahipligi ile Avm’ye en kolay erigsim yontemi iligkisi

Avm’ye en kolay erisme yontemi sizce hangisidir?
Toplam
- - Toplu tasima
Yiriiyerek Bisikletle kullanarak Aracimla

60 1 21 28 110
Bekarim ¢ocugum yok n(f) (%54,5) (%0,9) (%19,1) (%25,5) (%100,0)

6 0 0 5 11
Evliyim ¢ocugum yok n(f) (%54,5) (%0,0) (%0,0) (%45,5) (%100,0)

17 1 6 25 49
Evliyim ¢ocugum var n(f) (%34,7) (%2,0) (%12,2) (%51,0) (%100,0)

83 2 27 58 170
Toplam n(f) (%48,8) (%1,2) (%15,9) (%34,1) (%100,0)
x2:13,128 sd:6  p:0,041

Avm’nin kent i¢i ulagim ve konumunun uygunlugunu sorgulamak amaciyla
Avm’ye ulagim sekli ve Avm’ye girerken siklikla tercih edilen giris kapis1 arasindaki
iliskiye bakilmigtir. Bu analizde anlaml bir fark oldugu gorilmistiir (32:80,962;
sd:6; p:0,000<0,05).

Yiiriiyerek ve toplu tasima kullanarak gelenlerin ¢cogunlugu 6n kapiy1 tercih

ederken, bisikletle gelenlerin yaris1 6n, yarisi arka kapidan girdiklerini belirtmistir.
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Araciyla gelenlerin ¢ogunlugunu olusturan 37 (%56,1) kisi kapali otopark
kapisindan girdiklerini belirtirken, 25 (%37,9) kisi 6n kapidan, 4 (%6,1) kisi ise arka
kapidan girdiklerini belirtmislerdir (Cizelge 6.22).

Cizelge 6.22. Avm’ye siklikla erigim yontemi ile tercih edilen giris kapisi arasindaki

iliski
Avm'nin en ¢ok hangi kapisindan giris yaparsiniz?
p— . Toplam
. apali otopari
On kap1 n(f) Arka kap1 n(f) kapist n(f)
70 5 0 75
"B Yiiriiyerek n(f) (%93,3) (%6,7) (%0,0) (%100,0)
8N 1 1 0 2
= g Bisikletle n(f) (%50,0) (%50,0) (%0,0) (%100,0)
i 25 2 0 27
@ 2| Toplu tagima n(f) (%92,6) (%7,4) (%0,0) (%100,0)
= 25 4 37 66
g é Aracimla n(f) (%37,9) (%6,1) (%56,1) (%100,0)
< 121 12 37 170
Toplam n(f) (%71,2) (%7,1) (%21,8) (%100,0)
x2:80,962 sd:6  p:0,000

Araciyla gelip 6n kapidan girenlerin sayisinin oldukea yiiksek olmasi ve 6n
kapida aligveris merkezine ait bir otoparkin olmamasi Avm’nin otopark
kapasitesinin yetersiz olabilecegi diisiincesini beraberinde getirmektedir. Bu
dogrultuda Avm’ye erisim yontemleri ile Avm’nin otopark kapasitesinin yeterliligi
arasindaki iligkiye bakilmis ve bu iki iliski arasinda anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir (%2:36,061; sd:12; p:0,000<0,05).

Genel ¢ogunluk Avm’nin otopark kapasitesinin yeterli olmadigim
belirtmistir. Ozellikle aractyla aligveris merkezine gelenlerin %36,4 “iiniin (24 kisi)
katilmadigi ve %34,8’inin (23 kisi) kesinlikle katilmadigi bulgusu araci ile
gelenlerin aligveris merkezinde ciddi bir otopark problemi yasadigini gostermektedir

(Cizelge 6.23).
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Cizelge 6.23. Avm’ye siklikla erigim yontemi ile otopark kapasitesi arasindaki iligki

Avm'nin otoparkinin kapasite olarak yeterli oldugunu diistinityorum.
Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum n( n(f) n(f) katilmiyorum
n(f) n(f)
Yiiriiyerek 11 13 27 15 9 75
ED N n(-f)- (%14,7) (%17,3) (%36,0) (%20,0) (%12,0) (%100,0)
£3 Bisikletle 0 1 0 1 0 2
=z n) (%0,0) (%50,0) (%0,0) (%50,0) (%0,0) (%100,0)
= Z| Toplu 2 9 5 8 3 27
@ 2| tagima n(f) (%7,4) (%33,3) (%18,5) (%29,6) (%11,1) (%100,0)
2.2 Aracimla 3 3 13 24 23 66
E é n(f) (%4,5) (%4,5) (%19,7) (%36,4) (%34,8) (%100,0)
< Toplam 16 26 45 48 35 170
n(f) (%9,4) (%15,3) (%26,5) (%28,2) (%20,6) (%100,0)
x2:36,061 sd:12  p:0,000

Avm’ye erisim yontemleri ve trafik sebebi ile Avm’ye kolay erisemedigi
icin Avm’yi tercih etmeme sebebi arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(%2:21385; sd:12; p:0,045<0,05). Cogunluk trafik problemi olduguna katilirken
Bisikletle gelenlerin tamaminin (2 kisi, %100), araciyla gelenlerin de biiyiik
¢ogunlugunun (29 kisi, %43,9) trafik sikisikligindan sikayet¢i olmalari bu iki grubun
trafik durumundan diger gruplara gore daha fazla etkilendiklerini gostermektedir

(Cizelge 6.24).

Cizelge 6.24. Avm’ye erisim yontemleri ile trafik yliziinden Avm’yi tercih etmeme

arasindaki iligki

Trafik sebebiyle Avm'ye kolaylikla ulagamiyorum.
— i Toplam
Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle P
katiltyorum n(H n(f) n(f) katilmiyorum
n(f) n(f)
Yiirtiyerek 7 20 22 20 6 75
'En N n(f) (%9,3) (%26,7) (%29,3) (%26,7) (%8,0) (%100,0)
g3 Bisikletle 0 2 0 0 0 2
=z | n) (%0,0) (%100,0) (%0,0) (%0,0) (%0,0) (%100,0)
= 2| Toplu 2 8 7 9 1 27
@ 2| tagima n(f) (%7,4) (%29,6) (%25,9) (%33,3) (%3,7) (%100,0)
2.2 Aracimla 12 29 4 17 4 66
Eé n(f) (%18,2) (%43,9) (%6,1) (%25,8) (%6,1) (%100,0)
< Toplam 21 59 33 46 11 170
n(f) (%12,4) (%34,7) (%19,4) (%27,1) (%6,5) (%100,0)
x2:21,385 sd:12  p:0,045
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Avm’ye erisim yontemleri ve otoparka kolaylikla ara¢ park edebilme
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (%2:49,758; sd:12; p:0,000<0,05).
Cogunluk ara¢ parki konusunda kararsiz olduklarini belirtmistir. Ancak aktif olarak
aligveris merkezine araciyla gelenlerin cogunlugu araclarin1 kolaylikla park
edemediklerini belirtmistir (32 kisi, %48.,5). Aligveris merkezinin yogun, kent
merkezinde konumlanmis olmasi trafik, otopark kapasitesi ve otoparkin fiziki

kosullar1 bakimindan memnuniyetsizlik yarattigi sdylenebilir.(Cizelge 6.25).

Cizelge 6.25. Avm’ye erisim yontemleri ve otoparka kolaylikla arag park edebilme

arasindaki iligki

Avm’nin otoparkina kolaylikla aracimi park edebiliyorum.
kKesmllkIe Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum pesinlikle Toplam
atiliyorum katilmiyorum
" n(?) n(® n(?) A
Yiirtiyerek 9 16 34 10 6 75
'En N n(.f). (%12,0) (%21,3) (%45,3) (%13,3) (%8,0) (%100,0)
£ 3 Bisikletle 0 0 2 0 0 2
=z | n (%0,0) (%0,0) (%100,0) (%0,0) (%0,0) (%100,0)
= Z| Toplu 3 8 9 5 2 27
@ 2| tagima n(f) (%11,1) (%29,6) (%33,3) (%18,5) (%7,4) (%100,0)
S$.2| Aracimla 3 9 6 32 16 66
E é n(f) (%4,5) (%13,6) (%9,1) (%48,5) (%24,2) (%100,0)
< Toplam 15 33 51 47 24 170
n(f) (%8,8) (%19,4) (%30,0) (%27,6) (%14,1) (%100,0)
x2:49,758 sd:12  p:0,000

Medeni durum ile Avm’ye aligveris yapmak disinda gelis sebebi arasinda
anlaml bir fark bulunmaktadir (y2:16,594; sd:4; p:0,002<0,05). Evlilerin ¢ogunlugu
(16 kisi, %26,7) aligveris yapmak disinda Avm’ye siklikla vakit 6ldiirmek ve
dolagmak i¢in giderken, bekarlar (33 kisi, %30,0) arkadaslariyla bulugsmak igin
gitmektedir (Cizelge 6.26).
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Cizelge 6.26. Medeni durum ile aligveris disinda Avm’de yapilan aktivitelerin

iliskisi
Avm’ye aligveris yapmak disinda siklikla ne igin gelirsiniz?
_ _ Toplam
Arkadaslarla Yemek . \{ak't Sinemaya Eglence
bulusmak yemek oldiirmek, gitmek ala_nlarma
dolagmak gitmek
8 14 16 7 15 60
Evli n(f) (%13,3) (%23,3) (%26,7) (%11,7) (%25,0) (%100,0)
33 29 19 21 8 110
Bekar n(f) (%30,0) (%26,4) (%17,3) (%19,1) (%7,3) (%100,0)
41 43 35 28 23 170
Toplam n(f) (%24,1) (%25,3) (%20,6) (%16,5) (%13,5) (%100,0)
x2:16,594 sd:4  p:0,002

Meslek durumu ile Avm’ye aligveris yapmak disinda gelis sebebi arasinda
anlamh bir fark bulunmaktadir (32:46,145; sd:16; p:0,000<0,05). Ogrencilerin
cogunlugu (18 kisi, %34,0) aligveris yapmak disinda Avm’ye siklikla yemek yemek

icin giderken, emekli (2 kisi, %66,7) ve caligmayanlar (8 kisi, %53,3) eglence

alanlarina gitmektedir (Cizelge 6.27).

Cizelge 6.27. Meslek durumu ile aligveris disinda Avm’de yapilan aktivitelerin

iliskisi
Avm’ye aligveris yapmak disinda siklikla ne i¢in gelirsiniz?
Arkadagslarla Yemek . Yak't Sinemaya Eglence Toplam
bulusmak yemek 6ldiirmek, gitmek ala_nlarma
dolagmak gitmek
14 18 15 6 0 53
Ogrenci n(f) (%2,4) (%34,0) (%28,3) (%11,3) (%0,0) (%100,0)
1 0 0 0 2 3
Emekli n(f) (%33,3) (%0,0) (%0,0) (%0,0) (%66,7) (%100,0)
3 0 2 2 8 15
Caligmiyor n(f) (%20,0) (%0,0) (%13,3) (%13,3) (%53,3) (%100,0)
15 20 14 15 12 76
Kamu caligani n(f) (%19,7) (%26,3) (%18,4) (%19,7) (%15,8) (%100,0)
8 5 4 5 1 23
Ozel sektor n(f) (%34,8) (%21,7) (%17,4) (%21,7) (%4,3) (%100,0)
41 43 35 28 23 170
Toplam n(f) (%24,1) (%25,3) (%20,6) (%16,5) (%13,5) (%100,0)
x2:46,145 sd:16  p:0,000

Cocuk sahipligi ile Avm’ye aligveris yapmak disinda gelis sebebi arasinda
anlamli bir fark bulunmaktadir (y2:22,581; sd:8; p:0,004<0,05). Evli ve ¢ocuklularin

cogunlugu (14 kisi, %28,6) aligveris yapmak disinda Avm’ye siklikla eglence
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alanlarina gitmek ve vakit 6ldiirmek, dolagmak igin gelirken, evli ve ¢gocuksuzlar (4
kisi, %36,4) yemek yemek i¢in, bekar ve cocuksuzlar (33 kisi, %30,0) arkadaslariyla
bulusmak i¢in gitmektedir (Cizelge 6.28).

Cizelge 6.28. Cocuk sahipligi ile aligverig disi1 siklikla yapilan aktivite iligkisi

Avm’ye aligveris yapmak disinda siklikla ne i¢in gelirsiniz?
_ _ Toplam
Arkadaglarla Yemek 61;{;22]( Sinemaya aiil 1:1 r;f:a
bulugmak yemek dolasmak’ gitmek gitmek

Bekarim ¢ocugum 33 29 19 21 8 110
yok n(f) (%30,0) (%26,4) (%17,3) (%19,1) (%7,3) (%100,0)
Evliyim ¢ocugum 1 4 2 3 1 11
yok n(f) (%9,1) (%36,4) (%18,2) (%27,3) (%9,1) (%100,0)
Evliyim ¢ocugum 7 10 14 4 14 49
var n(f) (%14,3) (%20,4) (%28,6) (%8,2) (%28,6) (%100,0)

41 43 35 28 23 170
Toplam n(f) (%24,1) (%25,3) (%20,6) (%16,5) (%13,5) (%100,0)
x2:22,581 sd:8 p:0,004

Katilimcilara aligveris merkezinde aradiklart magazayi kolaylikla bulup
bulamadiklar1 sorulmus ve frekans dagilimlarinda da belirtildigi lizere az sayida
katiimcinin  yoniinii  karnistirdigt ve aradigi magazay1 kolaylikla bulamadigi
sonucuna ulagilmistir (Cizelge 6.2). Bu veri ile demografik veriler arasinda anlaml
bir fark bulunamamistir. Ancak aligveris merkezine gitmeyi tercih etmeme sebebi
olarak gosterilen aligveris merkezinin kullaniciy1 ¢ok oyaladigi bulgusu ile aligveris
merkezinde yoniinii karigtirarak aradigi magazayi bulamayanlar arasinda bir iliski
oldugu tespit edilmistir (¥2:19,420; sd:8; p:0,013<0,05). Aradig1 magazay1 yoniini
karigtirarak bulamayanlarin ¢ogu (6 kisi, %12,0) aligveris merkezinin kendini
oyaladig1 bulgusuna katilirken, aradig1 magazayi birine sorarak bulanlarin ¢ogu (5
kisi, %25,0) bu bulguya kesinlikle katildiklarini belirtmistir (Cizelge 6.29). Mimari
mekan kurgusunun agik ve anlagilir olmasinin aligveris merkezinin tercih

edilebilirligini olumlu etkiledigi sdylenebilir.
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Cizelge 6.29. Avm’de y6n bulamama ile Avm’nin oyalayici bir mekan oldugu
bulgusu arasindaki iligki

Avm’de aradigim magazayi...
Simi Toplam
Kolaylikla Birine sorarak k:r??;l;l P
bulurum bulurum ¥
bulamam
13 5 2 20
Kesinlikle katiliyorum n(f) (%65,0) (%25,0) (%10,0) (%100,0)
40 4 6 50
= Katiliyorum n(f) (%80,0) (%8,0) (%12,0) (%100,0)
- 29 2 3 34
= % :gﬂ Kararsizim n(f) (%85,3) (%5,9) (%8,8) (%100,0)
2 52 e 56 1 0 57
E . » 3 | Katilmiyorum n(f) (%98,2) (%1,8) (%0,0) (%100,0)
o § 2 S 7 1 1 9
n;‘ .% ° % Kesinlikle katilmiyorum n(f) (%77,8) (%11,1) (%11,1) (%100,0)
z E52% 145 13 12 170
.~ Toplam n(f) (%85,3) (%7,6) (%7,1) (%100,0)
x2:19,420  sd:8 p:0,013

6.4.2.2. Alisveris Merkezinin Carsiya Tercih Edilme Sebepleriyle Ilgili Capraz
Tablo Analizleri

Yas durumu ile aligveris merkezinin daha eglenceli oldugu i¢in carsiya
tercih edilebilirligi arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (y2:31,030; sd:16;
p:0,013<0,05). 18 yas ve altindaki katilimcilarin %66,7’si (4 kisi) alisveris
merkezinin daha eglenceli oldugu igin ¢arsiya tercih edilebilecegine Kesinlikle
katildiklarin1 belirtirken, 26-35 yas arast katihimcilarin %34,4’4 (21 kisi)
katilmadiklarini belirtmistir (Cizelge 6.30).
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Cizelge 6.30. Yas durumu ile aligveris merkezinin daha eglenceli oldugu i¢in ¢arsiya
tercih edilebilirligi arasindaki iligki

Carstya gitmektense aligveris merkezine gitmeyi tercih ederim. Ciinkii;
Daha eglencelidir.
Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum n(H n(f) n(f) katilmiyorum
n(f) n(f)
4 0 1 0 1 6
18 yas ve alt1 n(f) (%66,7) (%0,0) (%16,7) (%0,0) (%16,7) (%100,0)
19-25 yas aras1 13 17 17 12 4 63
n(f) (%20,6) (%27,0) (%27,0) (%19,0) (%6,3) (%100,0)
26-35 yas arasi 5 17 9 21 9 61
n(f) (%8,2) (%27,9) (%14,8) (%34,4) (%14,8) (%100,0)
36-50 yas arasi 9 11 3 7 0 30
n(f) (%30,0) (%36,7) (%10,0) (%23,3) (%0,0) (%100,0)
2 3 2 3 0 10
51 yas ve iistil n(f) (%20,0) (%30,0) (%20,0) (%30,0) (%0,0) (%100,0)
33 48 32 43 14 170
Toplam n(f) (%19,4) (%28,2) (%18,8) (%25,3) (%8,2) (%100,0)
x2:31,030 sd:16 p:0,013

Egitim durumu ile aligveris merkezinin daha aydinlik ve dekorasyon
agisindan hos bir yer oldugu i¢in ¢arsiya tercih edilebilirligi arasinda anlamli bir fark
bulunmaktadir (y2:27,386; sd:16; p:0,037<0,05). Katilimcilarin ¢ogu aligveris
merkezinin daha aydinlik ve dekorasyon agisindan hos bir yer oldugu i¢in garsiya
tercih edilebilecegine katilirken, egitim diizeyi arttik¢a memnuniyetsizlik oraninin

arttig tespit edilmistir (Cizelge 6.31).

Cizelge 6.31. Egitim durumu ile Avm’nin aydinlik ve dekorasyon agisindan hos bir
yer oldugu i¢in ¢arsiya tercih edilebilirligi arasindaki iligki

Carsiya gitmektense aligveris merkezine gitmeyi tercih ederim. Ciinkii;
Avm aydinlik ve dekorasyon agisindan hos bir yerdir.
= T Toplam
Kesinlikle Katiltyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle P
katiliyorum n( n(H n( katilmiyorum
n(f) n(f)
17 18 4 0 0 39
Lise veya alt1 n(f) (%43,6) (%46,2) (%10,3) (%0,0) (%0,0) (%100,0)
5 7 2 0 0 14
On lisans n(f) (%35,7) (%50,0) (%14,3) (%0,0) (%0,0) (%100,0)
15 44 15 12 9 95
Lisans n(f) (%15,8) (%46,3) (%15,8) (%12,6) (%9,5) (%100,0)
5 9 2 0 1 17
Yiiksek lisans n(f) (%29,4) (%52,9) (%11,8) (%0,0) (%5,9) (%100,0)
0 2 1 1 1 5
Doktora n(f) (%0,0) (%40,0) (%20,0) (%20,0) (%20,0) (%100,0)
42 80 24 13 11 170
Toplam n(f) (%24,7) (%47,1) (%14,1) (%7,6) (%6,5) (%100,0)
x2:27,386 sd:16  p:0,037
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Yas durumu ile aligveris merkezinin mimarisinin begenildigi i¢in carsiya
tercih edilebilirligi arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (%2:32,387; sd:16;
p:0,009<0,05). 18 yas ve altindaki katilimcilarin %66,7’si (4 kisi) alisveris
merkezinin mimarisini begendigi i¢in ¢arsiya tercih edilebilecegine kesinlikle
katildiklarin1 ~ belirtmistir. 18 yas ve altindaki katilimcilardan mimariyi

begenmedigini belirten kimse bulunmamaktadir (Cizelge 6.31).

Cizelge 6.32. Yas durumu ile aligveris merkezinin mimarisi begenildigi i¢in garsiya
tercih edilebilirligi arasindaki iligki

Carsiya gitmektense aligveris merkezine gitmeyi tercih ederim. Ciinkii;
Avm’nin mimarisini begeniyorum.
kl:z?:;(l)lrlﬂfn Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum ke:fﬁ;;?}llloklrfm Toplam
s n(?) n(®) n(?) s
4 1 1 0 0 6
18 yas ve alt1 n(f) (%66,7) (%16,7) (%16,7) (%0,0) (%0,0) (%100,0)
19-25 yas aras1 8 25 18 8 4 63
n(f) (%12,7) (%39,7) (%28,6) (%12,7) (%6,3) (%100,0)
26-35 yas arasi 3 25 15 9 9 61
n(f) (%4,9) (%41,0) (%24,6) (%14,8) (%14,8) (%100,0)
36-50 yas arasi 7 11 7 4 1 30
n(f) (%23,3) (%36,7) (%23,3) (%13,3) (%3,3) (%100,0)
5 3 1 0 1 10
51 yas ve iistii n(f) (%50,0) (%30,0) (%10,0) (%0,0) (%10,0) (%100,0)
27 65 42 21 15 170
Toplam n(f) (%15,9) (%38,2) (%24,7) (%12,4) (%8,8) (%100,0)
x2:32,387 sd:16  p:0,009

Egitim durumu ile aligveris merkezinin mimarisinin begenildigi i¢in carsiya
tercih edilebilirligi arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (%2:40,142; sd:16;
p:0,001<0,05). Doktora, yiiksek lisans ve lisans mezunlarinin mimariyi begenmeme

yiizdeleri, On lisans ile lise ve alti mezunlarina gore daha yiiksektir (Cizelge 6.33).
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Cizelge 6.33. Egitim durumu ile aligveris merkezinin mimarisi begenildigi i¢in
carsiya tercih edilebilirligi arasindaki iligki

Carstya gitmektense aligveris merkezine gitmeyi tercih ederim. Ciinkii;
Avm’nin mimarisini begeniyorum.
kifﬁ':;gg; Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum k;ehsyllrll}lzlokrfm Toplam
o n(?) n(?) n(?) s
17 13 6 2 1 39
Lise veya alt1 n(f) (%43,6) (%33,3) (%15,4) (%5,1) (%2,6) (%100,0)
3 7 3 1 0 14
On lisans n(f) (%21,4) (%50,0) (%21,4) (%7,1) (%0,0) (%100,0)
5 36 26 17 11 95
Lisans n(f) (%5,3) (%,37,9) (%27,4) (%17,9) (%11,6) (%100,0)
2 7 5 1 2 17
Yiiksek lisans n(f) (%11,8) (%41,2) (%29,4) (%5,9) (%11,8) (%100,0)
0 2 2 0 1 5
Doktora n(f) (%0,0) (%40,0) (%40,0) (%0,0) (%20,0) (%100,0)
27 65 42 21 15 170
Toplam n(f) (9%15,9) (%38,2) (%24,7) (%12,4) (%8,8) (%100,0)

x2:40,142 sd:16  p:0,001

6.4.2.3. Ahsveris Merkezine Gitmeyi Tercih Etmeme Sebepleriyle ilgili Capraz
Tablo Analizleri

Yas durumu ile aligveris merkezini ¢ok giiriiltiilii oldugu igin tercih etmeme
durumu arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (%2:26,984; sd:16; p:0,042<0,05).
51 yas ve lizerindekilerin gogunlugunu olusturan 5 (%50,0) kisi alisveris merkezini
¢ok giiriiltiilii oldugu i¢in tercih etmezken, 18 yas ve altindakilerin ¢ogunlugunu
olusturan 2 (%33,0) kisi bu duruma katilmadiklarini belirtmistir. Aligveris merkezini
giiriiltiilii buldugu i¢in tercih etmediklerini belirtenlerin yiizdesi, yas kiiciildiikce
azalmistir (Cizelge 6.34).
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Cizelge 6.34. Yas durumu ile giiriiltiilii oldugu i¢in Avm’yi tercih etmeme arasindaki

iligki
Aligveris merkezine gitmeyi tercih etmiyorum. Ciinkii;
Cok giiriiltiilii oluyor.
Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum n(H n(f) n(f) katilmiyorum
n(f) n(f)
1 1 2 2 0 6
18 yas ve alt1 n(f) (%16,7) (%16,7) (%33,3) (%33,3) (%0,0) (%100,0)
19-25 yas aras1 19 22 16 6 0 63
n(f) (%30,2) (%34,9) (%25,4) (%9,5) (%0,0) (%100,0)
26-35 yas arasi 20 24 5 12 0 61
n(f) (%32,8) (%39,3) (%8,2) (%19,7) (%0,0) (%100,0)
36-50 yas arasi 6 14 4 5 1 30
n(f) (%20,0) (%46,7) (%13,3) (%16,7) (%3,3) (%100,0)
1 5 0 3 1 10
51 yas ve iistil n(f) (%10,0) (%50,0) (%0,0) (%30,0) (%10,0) (%100,0)
47 66 27 28 2 170
Toplam n(f) (%27,6) (%38,8) (%15,9) (%16,5) (%1,2) (%100,0)
x2:26,984 sd:16  p:0,042

Yas durumu ile aligveris merkezini ¢ok sicak ve havasiz oldugu igin tercih

etmeme durumu arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (y2:47,957; sd:16;

p:0,000<0,05). Genel ¢ogunluk aligveris merkezinin sicak ve havasiz olduguna

katilmazken, 51 yas ve {lizerinde olan katilimcilarin %30’u (3 kisi) aligveris

merkezini sicak ve havasiz oldugu i¢in tercih etmedigini belirtmistir (Cizelge 6.35).
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Cizelge 6.35. Yas durumu ile sicak ve havasiz oldugu i¢in Avm’yi tercih etmeme
arasindaki iligki

Algveris merkezine gitmeyi tercih etmiyorum. Ciinki;
Cok sicak ve havasiz oluyor.
Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum £ f katilmiyorum
n(f) n(f) n(f) n(f) n(f)
18 yas 0 0 0 4 2 6
ve altt (%0,0) (%0,0) (%0,0) (%66,7) (%33,3) (%100,0)
n(f)
19-25 9 12 21 21 0 63
yas (%14,3) (%19,0) (%33,3) (%33,3) (%0,0) (%100,0)
arasi
n(f)
26-35 5 16 17 23 0 61
yas (%8,2) (%26,2) (%27,9) (%37,7) (%0,0) (%100,0)
arast
n(f)
36-50 2 2 2 20 4 30
yas (%6,7) (%6,7) (%6,7) (%66,7) (%13,3) (%100,0)
arasl
n(f)
51 yas 1 3 3 2 1 10
ve Ustil (%10,0) (%30,0) (%30,0) (%20,0) (%10,0) (%100,0)
n(f)
Toplam 17 33 43 70 7 170
n(f) (%10,0) (%19,4) (%25,3) (%41,2) (%4,1) (%100,0)
| #2:47,957 sd:16  p:0,000

Meslek durumu ile aligveris merkezini gitmek istedigi magazaya ¢abucak
ulagsamadigr i¢in tercih etmeme durumu arasinda anlaml bir fark bulunmaktadir
(x2:34,653; sd:16; p:0,004<0,05). Kamu ¢alisanlarinin ¢gogunlugunu olusturan 41
(%53,9) kisi gitmek istedigi magazaya cabucak ulasamadigi bulgusuna katilmazken,
calismayanlarin ¢ogunlugunu olusturan 7 (%46,7) kisi istedigi magazaya cabucak
ulasamadig1 i¢in Avm’ye gitmeyi tercih etmedigini belirtmistir (Cizelge 6.36).

Caligsanlarin ¢aligmayan gruba gore bu durumdan daha az etkilendigi soylenebilir.
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Cizelge 6.36. Meslek durumu ile istedigi magazaya cabucak ulasilamadigi igin
Avm’yi tercih etmeme arasindaki iliski

Aligveris merkezine gitmeyi tercih etmiyorum. Ciinkii;
Gitmek istedigim magazaya ¢abucak ulagsamiyorum.
inli inli Toplam
Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle P
katiliyorum £ f katilmiyorum
o n(?) n(?) n(?)
9 16 11 16 53
Oprenci n(f) (%17,0) (%30,2) (%20,8) (%30,2) (%1,9) (%100,0)
0 1 1 0 1 3
Emekli n(f) (%0,0) (%33,3) (%33,3) (%0,0) (%33,3) (%100,0)
1 7 3 4 15
Caligmiyor n(f) (%6,7) (%46,7) (%20,0) (%26,7) (%0,0) (%100,0)
2 12 10 41 76
Kamu caligani n(f) (%2,6) (%15,8) (%13,2) (%53,9) (%14,5) (%100,0)
4 7 1 9 23
Ozel sektér n(f) (%17,4) (%30,4) (%4,3) (%39,1) (%8,7) (%100,0)
16 43 26 70 170
Toplam n(f) (%9,4) (%25,3) (%15,3) (%41,2) (%8,8) (%100,0)
x2:34,653 sd:16 p:0,004

Yas durumu ile aligveris merkezini oturup dinlenecek yer bulunmadig i¢in

tercih etmeme durumu arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (¥2:26,607; sd:16;

p:0,046<0,05). Genel ¢ogunluk aligveris merkezinde oturup dinlenecek yer

olmadigma katilmazken, 51 yas ve lizerinde olan katilimcilarin %30’u (3 kisi)

aligveris merkezini, oturup dinlenecek yer bulamadigi igin tercih etmedigini

belirtmistir (Cizelge 6.37).
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Cizelge 6.37. Yas durumu ile oturup dinlenecek yer bulunmadigi icin Avm’yi tercih
etmeme arasindaki iligki

Aligveris merkezine gitmeyi tercih etmiyorum. Ciinkii;
Oturup dinlenecek yer bulamiyorum.

Kesinlikle Kesinlikle | Toplam
Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum
katiliyorum n(H n(f) n(f) katilmiyorum
n(f) n(f)
1 1 0 3 1 6
18 yas ve alt1 n(f) (%16,7) (%16,7) (%0,0) (%50,0) (%16,7) (%100,0)
19-25 yas aras1 11 13 15 21 3 63
n(f) (%17,5) (%20,6) (%23,8) (%33,3) (%4,8) (%100,0)
26-35 yas arasi 6 17 3 29 6 61
n(f) (%9,8) (%27,9) (%4,9) (%47,5) (%9,8) (%100,0)
36-50 yas arasi 0 4 4 16 6 30
n(f) (%0,0) (%13,3) (%13,3) (%53,3) (%20,0) (%100,0)
1 3 0 5 1 10
51 yas ve iistil n(f) (%10,0) (%30,0) (%0,0) (%50,0) (%10,0) (%100,0)
19 38 22 74 17 170
Toplam n(f) (9%11,2) (%22,4) (%12,9) (%43,5) (%10,0) (%100,0)
x2:26,607 sd:16 p:0,046

Meslek durumu ile aligveris merkezini trafik sebebiyle kolayca erisilemedigi

icin tercih etmeme durumu arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (%2:28,915;

sd:16; p:0,025<0,05). Genel ¢ogunluk, aligveris merkezini trafik sebebi ile kolaylikla

erisemedigi icin tercih etmedigini belirtirken, Calismayanlarin ¢ogunlugunu

olusturan 10 (%66,7) kisi de bu ifadeye katildiklarini belirtmistir (Cizelge 6.38).

Calismayanlarin ¢ogunlugu Avm’ye siklikla araciyla geldiklerini belirttikleri i¢in

(Cizelge 6.19) bu durumun Avm’nin aragla erigim i¢in memnuniyetsizlik yaratan

bir konumda oldugu sdylenebilir.
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Cizelge 6.38. Meslek durumu ile trafik sebebiyle kolaylikla ulagilamadigi icin
Avm’yi tercih etmeme arasindaki iligki

Aligveris merkezine gitmeyi tercih etmiyorum. Ciinkii;
Trafik sebebi ile Avm'ye kolaylikla ulasamiyorum.
Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum n(H n(f) n(f) katilmiyorum
n(f) n(f)
3 16 14 15 5 53
Oprenci n(f) (%5,7) (%30,2) (%26,4) (%28,3) (%9,4) (%100,0)
0 1 1 0 1 3
Emekli n(f) (%0,0) (%33,3) (%33,3) (%0,0) (%33,3) (%100,0)
3 10 0 2 0 15
Caligmiyor n(f) (%20,0) (%66,7) (%0,0) (%13,3) (%0,0) (%100,0)
8 28 15 21 4 76
Kamu caligani n(f) (%10,5) (%36,8) (%19,7) (%27,6) (%5,3) (%100,0)
7 4 3 8 1 23
Ozel sektér n(f) (%30,4) (%17,4) (%13,0) (%34,8) (%4,3) (%100,0)
21 59 33 40 11 170
Toplam n(f) (%12,4) (%34,7) (%19,4) (%27,1) (%6,5) (%100,0)
x2:28915 sd:16 p:0,025

6.4.2.4. Ahsveris Merkezine Gelis Sikhgim Etkileyen Faktorlerle Tlgili Capraz
Tablo Analizleri

Yas durumu ile eglence alanlarmin artisina bagli Avm’ye gelis sikligi
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (32:27,489; sd:16; p:0,036<0,05). Genel
cogunluk, eglence alanlar1 artarsa aligveris merkezine gelis sikliginin da
artabilecegine katilmistir. Ancak 18 yas ve altindaki katilimcilarm tamami bu
bulguya kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir. Bu sebeple eglence alanlarinin
sayisinin 18 yas ve altindaki katilimcilar i¢cin 6nemli bir kriter oldugu sdylenebilir

(Cizelge 6.39).
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Cizelge 6.39. Yas durumu ile eglence alanlarinin artigina bagli Avm’ye gelis siklig1
arasindaki iligki

Avm’de eglence alanlari artarsa gelis sikligim artabilir.
Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum n(H n(f) n(f) katilmiyorum
n(f) n(f)
6 0 0 0 0 6
18 yas ve alt1 n(f) (%100,0) (%0,0) (%0,0) (%0,0) (%0,0) (%100,0)
19-25 yas aras1 24 25 12 2 0 63
n(f) (%38,1) (%39,7) (%19,0) (%3,2) (%0,0) (%100,0)
26-35 yas arasi 17 25 12 7 0 61
n(f) (%27,9) (%41,0) (%19,7) (%11,5) (%0,0) (%100,0)
36-50 yas arasi 9 11 5 4 1 30
n(f) (%30,0) (%36,7) (%16,7) (%13,3) (%3,3) (%100,0)
4 1 2 3 0 10
51 yas ve iistil n(f) (%40,0) (%10,0) (%20,0) (%30,0) (%0,0) (%100,0)
60 62 31 16 1 170
Toplam n(f) (%35,3) (%36,5) (%18,2) (%9,4) (%0,6) (%100,0)
x2:27,489 sd:16 p:0,036

Medeni durumu ile daha ¢ok sinema salonunun olmasina bagl aligveris
merkezine gelis siklig1 artis1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (y%2:13,042;
sd:16; p:0,011<0,05). Genel ¢cogunluk, daha ¢ok sinema salonu olmasi durumunda
aligveris merkezine gelis sikliginin artabilecegini belirtirken, bu duruma evliler daha

¢ok olumsuz yonde goriis bildirerek katilmadiklarini belirtmistir (Cizelge 6.40).

Cizelge 6.40. Medeni durumu ile daha ¢ok sinema salonunun olmasina bagl
aligveris merkezine gelis siklig1 artig1 arasindaki iliski

Avm'de daha gok sinema salonu olursa gelis sikligim artabilir.
Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum n(H n(f) n(f) katilmiyorum
n(f) n()
13 14 17 14 2 60
Evli n(f) (%21,7) (%23,3) (%28,3) (%23,3) (%3,3) (%100,0)
35 42 23 8 2 110
Bekar n(f) (%31,8) (%38,2) (%20,9) (%7,3) (%1,8) (%100,0)
48 56 40 22 4 170
Toplam n(f) (%28,2) (%32,9) (%23,5) (%12,9) (%2,4) (%100,0)
x2:13,042 sd:4  p:0,011

Yas durumu ile sosyal, kiiltiirel ve atdlye caligmalarinin yapilmasina bagh
aligveris merkezine gelis siklig1 artisi arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir

(x2:28,086; sd:16; p:0,031<0,05). 18 yas ve altindakilerin ¢gogunlugunu olusturan 4
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(%66,7) kisi bu tarz calismalar artarsa Avm’ye gelis sikliklarinin kesinlikle
artacagini belirtirken, 51 yas ve {istii katilimcilarin ¢ogunlugunu olusturan 2 (%20,0)
kisi bu durumun gelis sikliklarin1 arttiracagina kesinlikle katilmadiklarini

belirtmistir (Cizelge 6.41).

Cizelge 6.41. Yas durumu ile sosyal, kiiltiirel ve atolye ¢aligmalarinin yapilmasina
bagl aligveris merkezine gelis siklig1 arasindaki iliski

Sosyal, kiiltiirel ve at6lye ¢alismalar yapilirsa gelis sikligim artabilir.
kKesmllkIe Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
atiliyorum katilmiyorum
" n(?) n(®) n(?) A
4 1 1 0 0 6
18 yas ve alt1 n(f) (%66,7) (%16,7) (%16,7) (%0,0) (%0,0) (%100,0)
19-25 yas arasi 23 23 11 6 0 63
n(f) (%36,5) (%36,5) (%17,5) (%9,5) (%0,0) (%100,0)
26-35 yas arasi 23 25 6 7 0 61
n(f) (%37,7) (%41,0) (%9,8) (%11,5) (%0,0) (%100,0)
36-50 yas arasi 10 11 4 4 1 30
n(f) (%33,3) (%36,7) (%13,3) (%13,3) (%3,3) (%100,0)
3 2 1 2 2 10
51 yas ve iistii n(f) (%30,0) (%20,0) (%10,0) (%20,0) (%20,0) (%100,0)
63 62 23 19 3 170
Toplam n(f) (%37,1) (%36,5) (%13,5) (%11,2) (%1,8) (%100,0)
x2:28,086 sd:16 p:0,031

Medeni durum ile sosyal, kiiltiirel ve atdlye caligmalarinin yapilmasina bagl
aligveris merkezine gelis sikligi artisi arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir
(x2:11,929; sd:4; p:0,018<0,05). Sosyal, kiiltirel ve atélye c¢aligmalarinin
yapilmasmin  Avm’ye gelis sikligim1 arttiracagina  kesinlikle katilanlarin
¢ogunlugunu bekarlar (43 kisi, %39,1) olustururken bu ifadeye katilmayanlarin
¢ogunlugunu evliler (11 kisi, %18,3) olusturmaktadir (Cizelge 6.42).
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Cizelge 6.42. Medeni durum ile sosyal, kiiltiirel ve at6lye ¢caligmalarinin yapilmasina
bagh aligveris merkezine gelis siklig1 iligkisi

Sosyal, kiiltiirel ve atdlye ¢alismalari yapilirsa gelis sikligim artabilir.
Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum n( n(f) n(f) katilmiyorum
n(f) n(f)
20 17 9 11 3 60
Evli n(f) (%33,3) (%28,3) (%15,0) (%18,3) (%5,0) (%100,0)
43 45 14 8 0 110
Bekar n(f) (%39,1) (%40,9) (%12,7) (%7,3) (%0,0) (%100,0)
63 62 23 19 3 170
Toplam n(f) (%37,1) (%36,5) (%13,5) (%11,2) (%1,8) (%100,0)
x2:11929 sd:4  p:0,018

Meslek durumu ile sosyal, kiiltiirel ve atolye calismalarinin yapilmasina
bagh aligveris merkezine gelis siklig1 artis1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir
(x2:37,639; sd:16; p:0,002<0,05). Emeklilerin ¢ogunlugunu olusturan 2 (%66,7)
kisi, 6grencilerin ¢ogunlugunu olusturan 24 (%45,3) kisi ve ¢alismayan grup sosyal,
kiiltiirel ve atdlye ¢aligmalarinin yapilmasinin Avm’ye gelis sikligin1 arttiracagina

kesinlikle katildiklarini bildirmislerdir (Cizelge 6.43).

Cizelge 6.43. Meslek durumu ile sosyal, kiiltirel ve atdlye caligmalarinin
yapilmasina bagli aligveris merkezine gelis siklig1 iliskisi

Sosyal, kiiltiirel ve atolye ¢alismalar1 yapilirsa gelis sikligim artabilir.
Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katilryorum katilmiyorum
i () n(f) () s
24 15 11 3 0 53
Ogrenci n(f) (%45,3) (%28,3) (%20,8) (%5,7) (%0,0) (%100,0)
2 0 0 0 1 3
Emekli n(f) (%66,7) (%0,0) (%0,0) (%0,0) (%33,3) (%100,0)
5 3 2 4 1 15
Caligmiyor n(f) (%33,3) (%20,0) (%13,3) (%26,7) (%6,7) (%100,0)
25 33 9 8 1 76
Kamu caligani n(f) (%32,9) (%43,4) (%11,8) (%10,5) (%1,3) (%100,0)
7 11 1 4 0 23
Ozel sektor n(f) (%30,4) (%47,8) (%4,3) (%17,4) (%0,0) (%100,0)
63 62 23 19 3 170
Toplam n(f) (%37,1) (%36,5) (%13,5) (%11,2) (%1,8) (%100,0)
x2:37,639 sd:16  p:0,002

Medeni durum ile kafe ve restoran alanlarinin artigina baghh Avm’ye gelis

siklig1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (y2:11,707; sd:4; p:0,020<0,05). Kafe
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ve restoran alanlar1 artarsa Avm’ye gelis sikliginin arttiracagma kesinlikle
katilanlarin  ¢ogunlugunu bekarlar (44 kisi, %40,0) olustururken bu ifadeye
katilmayanlarin ¢ogunlugunu evliler (14 kisi, %23,3) olusturmaktadir (Cizelge
6.44).

Cizelge 6.44. Medeni durum ile kafe ve restoran alanlarinin artisina bagli Avm’ye

gelis siklig iligkisi
Avm’de kafe ve restoran alanlar artarsa gelis sikligim artabilir.
Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum katilmiyorum
" n(?) n(®) n(?) A
15 18 11 14 2 60
Evli n(f) (%25,0) (%30,0) (%18,3) (%23,3) (%3,3) (%100,0)
44 37 20 8 1 110
Bekar n(f) (%40,0) (%33,6) (%18,2) (%7,3) (%0,9) (%100,0)
59 55 31 22 3 170
Toplam n(f) (%34,7) (%32,4) (%18,2) (%12,9) (%1,8) (%100,0)
x2:11,707 sd:4  p:0,020

6.4.2.5. Alisveris Merkezinde Kalma Istegini Etkiledigi Diisiiniilen Kriterlerle

Tlgili Capraz Tablo Analizleri

Gelir durumu ile aligveris merkezinde kalma istegini etkiledigi diistiniilen
bir kriter olarak belirlenen mekadnin havadar olusu arasinda anlamli bir fark
bulunmaktadir (32:11,707; sd:4; p:0,020<0,05). Genel ¢ogunluk bu kriterin Avm’de
kalma istegini arttirict bir kriter olduguna katilmadiklarini belirtmistir. Ancak 5.001
TL ve iizeri gelire sahip katilimcilarin %64,0’{ bu kritere katilmazken 2.200 TL veya
altinda gelire sahip katilimcilarin sadece %29,2” si katilmamistir (Cizelge 6.45).
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Cizelge 6.45. Gelir durumu ile aligveris merkezinde kalma istegini etkiledigi
diisiiniilen bir kriter olarak belirlenen mekanin havadar olusu arasindaki

iliski
Icerisi cok havadar oldugu igin Avm'den ¢ikmak istemiyorum.
kKesmIlkIe Katiltyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
atiliyorum n(f) n(f) n(f) katilmiyorum

n(f) n(f)
2.200 TL veya 13 13 16 19 4 65
alt1 n(f) (%20,0) (%20,0) (%24,6) (%29,2) (%5,2) (%100,0)
2.201-3.000 TL 4 8 1 8 1 22
arasi n(f) (%18,2) (%36,4) (%4,5) (%36,4) (%4,5) (%100,0)
3.001-4.000 TL 0 9 6 9 3 27
aras1 n(f) (%0,0) (%33,3) (%22,2) (%33,3) (%11,1) (%100,0)
4.001-5.000 TL 1 8 9 12 1 31
aras1 n(f) (%3,2) (%25,8) (%29,0) (%38,7) (%3,2) (%100,0)
5.001 TL ve 2 2 3 16 2 25
ustii n(f) (%8,0) (%8,0) (%12,0) (%64,0) (%8,0) (%100,0)

20 40 35 64 11 170
Toplam n(f) (%11,8) (%23,5) (%20,6) (%37,6) (%6,5) (%100,0)
x2:28,417 sd:16  p:0,028

Gelir durumu ile aligveris merkezinde kalma istegini arttirici bir kriter olarak
icerdeki miizigin hosa gitmesi arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (%2:33,048;
sd:16; p:0,007<0,05). Genel ¢ogunluk bu kriterin Avm’de kalig istegini arttirict bir
kriter olduguna katilmadiklarin1 belirtmistir. 5.001 TL ve tzeri gelire sahip
katihmcilarin  biiyiilk ¢ogunlugunu olusturan 19 (%76,0) kisi bu kritere
katilmadiklarini belirtmistir (Cizelge 6.45).
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Cizelge 6.46. Gelir durumu ile aligveris merkezinde kalma istegini arttirici bir kriter
olarak icerideki miizigin hosa gitmesi arasindaki iliski

Icerideki miizik hosuma gittigi igin Avm'den ayriimak istemiyorum.
Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum n(H n(f) n(f) katilmiyorum

n(f) n(f)
2.200 TL veya 8 9 16 27 5 65
alt1 n(f) (%12,3) (%13,8) (%24,6) (%41,5) (%7,7) (%100,0)
2.201-3.000 TL 1 9 2 10 0 22
arasi n(f) (%4,5) (%40,9) (%9,1) (%45,5) (%0,0) (%100,0)
3.001-4.000 TL 0 5 8 10 4 27
arast n(f) (%0,0) (%18,5) (%29,6) (%37,0) (%14,8) (%100,0)
4.001-5.000 TL 1 4 10 13 3 31
aras1 n(f) (%3,2) (%12,9) (%32,3) (%41,9) (%9,7) (%100,0)
5.001 TL ve 0 3 1 19 2 25
iistii n(f) (%0,0) (%12,0) (%4,0) (%76,0) (%8,0) (%100,0)

10 30 37 79 14 170
Toplam n(f) (%5,9) (%17,6) (%21,8) (%46,5) (%8,2) (%100,0)
x2:33,048 sd:16  p:0,007

Gelir durumu ile aligveris merkezinde kalma istegini arttiric1 bir kriter olarak
icerde rahat hissetme arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (2:29,123; sd:16;
p:0,023<0,05). Genel ¢cogunluk bu kriterin Avm’de kalig istegini arttirici bir kriter
olduguna katilmadiklarini belirtmistir. 5.001 TL ve {izeri gelire sahip katilimeilarin
biiyiik ¢ogunlugunu olusturan 12 (%48,0) kisi bu kritere de katilmadiklarini
belirtmistir (Cizelge 6.47). Cizelge 6.45, Cizelge 6.46 ve Cizelge 6.47
degerlendirildiginde gelir diizeyi arttikga mekandan beklentilerin de arttigi

soylenebilir.
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Cizelge 6.47. Gelir durumu ile aligveris merkezinde kalma istegini arttirici bir kriter
olarak igerde rahat hissetme arasindaki iligki

Iceride kendimi rahat hissettigim i¢in Avm'den ¢ikmak istemiyorum.
Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum n(H n(f) n(f) katilmiyorum

n(f) n(f)
2.200 TL veya 8 10 24 17 6 65
alt1 n(f) (%12,3) (%15,4) (%36,9) (%26,2) (%9,2) (%100,0)
2.201-3.000 TL 2 11 3 6 0 22
arasi n(f) (%9,1) (%50,0) (%13,6) (%27,3) (%0,0) (%100,0)
3.001-4.000 TL 1 6 5 12 3 27
arasi n(f) (%3,7) (%22,2) (%18,5) (%44,4) (%11,1) (%100,0)
4.001-5.000 TL 1 4 12 12 2 31
arasi n(f) (%3,2) (%12,9) (%38,7) (%38,7) (%6,5) (%100,0)
5.001 TL ve 0 7 4 12 2 25
iistii n(f) (%0,0) (%28,0) (%16,0) (%48,0) (%8,0) (%100,0)

12 38 48 59 13 170
Toplam n(f) (%7,1) (%22,4) (%28,2) (%34,7) (%7,6) (%100,0)
x2:29,123 sd:16 p:0,023

Yas durumu ile aligveris merkezinde kalma istegini arttirict bir kriter olarak
icerde rahat hissetme arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (2:40,209; sd:16;
p:0,001<0,05). 18 yas ve alt1 katilimcilar hari¢ genel ¢ogunluk bu kriterin Avm’de
kalis istegini arttirici bir kriter olduguna katilmadiklarini belirtirken 18 yas ve
altindaki katilimeilarin %50’si (3 kisi) iceride kendilerini rahat hissettikleri i¢in

Avm’den ¢ikmak istemediklerine kesinlikle katilmiglardir (Cizelge 6.48).

Cizelge 6.48. Yas durumu ile aligveris merkezinde kalma istegini arttirict bir kriter
olarak igerde rahat hissetme arasindaki iliski

Igeride kendimi rahat hissettigim igin Avm'den ¢ikmak istemiyorum.
= = Toplam
Kesinlikle Katiltyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle P
katiliyorum n( n(H n( katilmiyorum
n(H n(f)
3 1 1 0 1 6
18 yas ve alt1 n(f) (%50,0) (%16,7) (%16,7) (%0,0) (%16,7) (%100,0)
19-25 yas aras1 4 14 22 18 5 63
n(f) (%6,3) (%22,2) (%34,9) (%28,6) (%7,9) (%100,0)
26-35 yas arasi 4 7 15 30 5 61
n(f) (%6,6) (%11,5) (%24,6) (%49,2) (%8,2) (%100,0)
36-50 yas arasi 0 14 8 7 1 30
n(f) (%0,0) (%46,7) (%26,7) (%23,3) (%3,3) (%100,0)
1 2 2 4 1 10
51 yas ve istii n(f) (%10,0) (%20,0) (%20,0) (%40,0) (%10,0) (%100,0)
12 38 48 59 13 170
Toplam n(f) (%7,1) (%22,4) (%28,2) (%34,7) (%7,6) (%100,0)
x2:40,209 sd:16  p:0,001
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Cinsiyet ile aligveris merkezinde kalma istegini arttirict bir kriter olarak
zamanin nasil gectigini anlamama arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir
(x2:15,038; sd:4; p:0,005<0,05). Genel cogunluk bu fikre katilirken, katilmayanlarin
cogunlugunu erkekler (18 kisi %19,4) olusturmaktadir (Cizelge 6.49).

Cizelge 6.49. Cinsiyet ile aligveris merkezinde kalma istegini arttirici bir kriter
olarak zamanin nasil gegtigini anlamama arasindaki iligki

Aligveris merkezinde zamanin nasil gegtigini anlamiyorum.
kKesmllkIe Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
atiliyorum n(f n(fH n(f) katilmiyorum

n( n(

23 37 10 7 0 77
Kadin n(f) (%29,9) (%48,1) (%13,0) (%9,1) (%0,0) (%100,0)

13 37 19 18 6 93
Erkek n(f) (%14,0) (%39,8) (%20,4) (%19,4) (%6,5) (%100,0)

36 74 29 25 6 170
Toplam n(f) (%21,2) (%43,5) (%17,1) (%14,7) (%3,5) (%100,0)
x2:15,038 sd:4 p:0,005

Yas durumu ile aligveris merkezinde kalma istegini arttirict bir kriter olarak
zamanin nasil gectigini anlamama arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir
(x2:28,287; sd:16; p:0,029<0,05). Genel ¢ogunluk bu fikre katilirken, 18 yas ve
altindaki katilimcilardan bu fikre katilmayan hi¢ kimse bulunmamaktadir (Cizelge

6.50).

Cizelge 6.50. Yas durumu ile aligveris merkezinde kalma istegini arttiric1 bir kriter
olarak zamanin nasil gectigini anlamama arasindaki iligki

Alisveris merkezinde zamanin nasil gegtigini anlamiyorum.
— Toplam
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum k:ﬁrsr:?“o“r:m
katiltyorum n(f) n(f) n(f) n(f) . (%

4 1 1 0 0 6
18 yas ve alt1 n(f) (%66,7) (%16,7) (%16,7) (%0,0) (%0,0) (%100,0)

12 32 13 5 1 63
19-25 yas aras1 n(f) (%19,0) (%50,8) (%20,6) (%7,9) (%1,6) (%100,0)

9 23 11 14 4 61
26-35 yas arasi n(f) (%14,8) (%37,7) (%18,0) (%23,0) (%6,6) (%100,0)

6 16 4 3 1 30
36-50 yas arasi n(f) (%20,0) (%53,3) (%13,3) (%10,0) (%3,3) (%100,0)

5 2 0 4 0 10
51 yas ve iistii n(f) (%50,0) (%20,0) (%0,0) (%40,0) (%0,0) (%100,0)

36 74 29 25 6 170
Toplam n(f) (%21,2) (%43,5) (%17,1) (%14,7) (%3,5) (%100,0)
x2:28,287 sd:16  p:0,029
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6.4.2.6. Islak Hacimler ile Asansérlerin Erisilebilirlik ve Kapasiteleriyle Ilgili
Capraz Tablo Analizleri

Literatiir calismasinda elde edilen bulgularda kadinlar ile erkeklerin 1slak
hacim kullanim siire ve aligkanliklarinin ayni olmadigi, bu sebeple ayn1 sayida
vitrifiye elemani igeren simetrik planl kadin ve erkek islak hacimlerinin kapasite
olarak yetersiz kalabilecegi bilgisine ulasilmistir. Yapilan arastirmalarda da siklikla
kadin kullanicilar tarafindan 1slak hacim kapasitelerinin yeterli goriilmedigi
belirtilmektedir (Underhill, 2005).

Van Avm Ozelinde hazirlanan sorgulama formu ¢ercevesinde, 1slak
hacimlerin kapasitelerine dair sorulan sorular ile cinsiyet arasindaki iligkilerde
anlamlt bir fark bulunmadig1 dikkat ¢cekmektedir. Ancak frekans analizlerinden de
okunabilecegi iizere hem kadin, hem erkek kullanicilarin ¢ogunlugunun 1slak hacim
kapasitelerini yeterli bulmadiklar1 sonucuna ulasilmigtir.

Van ili genelinde sosyal yasamda kadin ile erkegin sokaktaki yeri
gozlemlendiginde, sayisal olarak erkek yogun bir durum ortaya c¢ikmaktadir.
Rastgele segilen katilimcilar igerisinde erkek katilimer sayisinin kadin katilimcilara
oranla fazla olma sebebi de bu durumu dogrular niteliktedir.

Aligveris merkezi i¢in planlama asamasinda ihtiyag¢ tablosu olustururken
kullanicilarin yarisimin erkek, yarisinin kadin oldugu varsayimi {izerinden 1slak
hacim sayis1 belirlemenin Van ili 6zelinde tiim kullanicilar tarafindan 1slak hacim

kapasitesine dair memnuniyetsizlik yaratmis olabilecegi diisiiniilmektedir.

6.4.2.7. Kapasite, Ekonomik Uygunluk ve Erisilebilirlikle lgili Capraz Tablo
Analizleri

Yas durumu ile Avm’nin biiyiikliik olarak Van li igin yeterliligi arasinda
anlamli bir fark bulunmaktadir (%2:30,575; sd:16; p:0,015<0,05). Avm’nin biiyiikliik
olarak Van Ili icin yeterli olduguna katilmayanlarin gogunlugunu 26-35 yas

arasindaki katilimcilar (25 kisi, %41,0) olustururken, kesinlikle katilmayanlar
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arasindaki en diisiik yiizde 18 yas ve altindaki katilimcilara (1 kisi, %16,7) aittir
(Cizelge 6.51).

Cizelge 6.51. Yas durumu ile Avm’nin biiyiikliik olarak Van Ili igin yeterliligi
arasindaki iliski

Avm'nin biiyiikliik olarak Van ili igin yeterli oldugunu diisiiniiyorum.
Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum katilmiyorum

o n(?) n(®) n(?) A
18 yas ve alt1 1 1 3 0 1 6
n(f) (%16,7) (%16,7) (%50,0) (%0,0) (%16,7) (%100,0)
19-25 yas arasi 6 13 13 14 17 63
n(f) (%9,5) (%20,6) (%20,6) (%22,2) (%27,0) (%100,0)
26-35 yas arasi 2 12 2 25 20 61
n(f) (%3,3) (%19,7) (%3,3) (%41,0) (%32,8) (%100,0)
36-50 yas aras1 2 7 1 10 10 30
n(f) (%6,7) (%23,3) (%3,3) (%33,3) (%33,3) (%100,0)
51 yas ve Ustil 1 4 0 2 3 10
n(f) (%10,0) (%40,0) (%0,0) (%20,0) (%30,0) (%100,0)

12 37 19 51 51 170

Toplam n(f) (%7,1) (%43,5) (%11,2) (%30,0) (%30,0) (%100,0)
x2:30,575 sd:16 p:0,015

Cinsiyet ile Avm’nin otoparkinin kapasite olarak yeterliligi arasinda anlamli
bir fark bulunmaktadir (¥2:10,970; sd:4; p:0,027<0,05). Kadnlarin ¢ogunlugu (24
kisi, %31,2) Avm’nin otoparkinin kapasite olarak yeterli olduguna kesinlikle
katilmazken, erkeklerin ¢cogunlugu (29 kisi, %31,2) bu konuda kararsiz kalmistir
(Cizelge 6.52). Calisan ve ¢alismayan grup bu konuda en ¢ok olumsuz tutum

gbsteren grup olmustur.

Cizelge 6.52. Cinsiyet ile Avm’nin otoparkinin kapasite olarak yeterliligi arasindaki

iliski
Avm'nin otoparkinin kapasite olarak yeterli oldugunu diigtiniiyorum.
inli inli Toplam
Kesinlikie Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle P
katilryorum n(f) n(f) n(f) katilmiyorum
n(f) n(f)
6 9 16 22 24 7
Kadin n(f) (%7,8) (%11,7) (%20,8) (%28,6) (%31,2) (%100,0)
10 17 29 26 11 93
Erkek n(f) (%10,8) (%18,3) (%31,2) (%28,0) (%11,8) (%100,0)
16 26 45 48 35 170
Toplam n(f) (%9,4) (%15,3) (%26,5) (%28,2) (%20,6) (%100,0)
x2:10,970 sd:4  p:0,027

190



6. BULGULAR VE TARTISMA Gizem SEDEF

Meslek durumu ile Avm’nin otoparkinin kapasite olarak yeterliligi arasinda
anlamli bir fark bulunmaktadir (%2:36,973; sd:16; p:0,002<0,05). Kamu
calisanlarinin ¢ogunlugunu olusturan 31 (%40,8) kisi otopark kapasitesinin yeterli
olduguna katilmadiklarin belirtirken, ¢aligmayanlarin biiyiik cogunlugunu olusturan

6 (%40,0) kisi kesinlikle katilmadigini belirtmistir (Cizelge 6.53).

Cizelge 6.53. Meslek durumu ile Avm’nin otoparkinin kapasite olarak yeterliligi
arasindaki iligki

Avm'nin otoparkinin kapasite olarak yeterli oldugunu diisiiniiyorum.
kKeSInllkle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesigligle Toplam
atiliyorum n( n(f) n(f) katilmiyorum
n(f) n(f)
9 13 18 6 7 53
Oprenci n(f) (%17,0) (%24,5) (%34,0) (%11,3) (%13,2) (%100,0)
1 0 1 0 1 3
Emekli n(f) (%33,3) (%0,0) (%33,3) (%0,0) (%33,3) (%100,0)
1 0 3 5 6 15
Caligmiyor n(f) (%6,7) (%0,0) (%20,0) (%33,3) (%40,0) (%100,0)
3 8 21 31 13 76
Kamu ¢aligani n(f) (%3,9) (%10,5) (%27,6) (%40,8) (%17,1) (%100,0)
2 5 2 6 8 23
Ozel sektér n(f) (%8,7) (%21,7) (%8,7) (%26,1) (%34,8) (%100,0)
16 26 45 48 35 170
Toplam n(f) (%9,4) (%15,3) (%26,5) (%28,2) (%20,6) (%100,0)
x2:36,973 sd:16  p:0,002

Cocuk sahipligi ile otoparktan Avm’ye kolayca erisebilme arasinda anlamli
bir fark bulunmaktadir (¥2:19,091; sd:8; p:0,014<0,05). Genel ¢ogunluk otoparktan
binaya kolaylikla erisilebildigine katilirken, katilmayanlarin ¢ogunlugunu evli ve
cocuklular (11 kisi, %22,4) olusturmaktadir (Cizelge 6.54). Otoparkin fiziki
kosullarinin 6zellikle ¢ocuklu aileler agisindan binaya erigene kadar giivenlik

problemi yarattig1 sdylenebilir.
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Cizelge 6.54. Cocuk sahipligi ile otoparktan Avm’ye kolayca erisebilme arasindaki

iliski
Otoparktan binaya kolayca erisebiliyorum.
Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
katiliyorum n(H n(f) n(f) katilmiyorum
n(f) n(f)
Bekarim gocugum 15 51 28 10 6 110
yok n(f) (%13,6) (%46,4) (%25,5) (%9,1) (%5,5) (%100,0)
Evliyim ¢ocugum 0 11 0 0 0 11
yok n(f) (%0,0) (%100,0) (%0,0) (%0,0) (%0,0) (%100,0)
Evliyim ¢ocugum 7 20 10 11 1 49
var n(f) (%14,3) (%40,8) (%20,4) (%22,4) (%2,0) (%100,0)
22 82 38 21 7 170
Toplam n(f) (%12,9) (%48,2) (%22,4) (%12,4) (%4,1) (%100,0)

x2:19,091 sd:8 p:0,014
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7. SONUC VE ONERILER

Gilinlimiizde sehir  yasami icinde, insanlarin ihtiyaglarini
karsilayabilmelerine olanak saglayan eylem aligveris yapmaktir. Tarihte bir ihtiyaca
erisim degis tokus ile baslamig, zamanla bugiin bildigimiz aligveris eylemine
dontigmiistir. Eylemin kendi iginde yasadigi degisim, bu eylemin gergeklestigi
aligveris mekanlarina da yansimustir.

Tarihi siiregte kent meydanlarindan agora ve forumlara, arastalardan
bedesten ve carsilara, pazar yerlerinden diikkan, hal, galeri ve pasajlara aligveris
mekanlar1 zamanin kosullarina gore degismis ve gelismistir. Cok katli magazalar ve
hipermarketlerden sonra, modern alisveris merkezlerinin Oncii 6rnekleri olan
geleneksel acik aligveris merkezleri kullanilmaya baslanmis ve 1950°li yillardan
sonra kapali aligveris merkezlerinin ilk 6rnekleri ABD’de goriilmiistiir.

Aligveris kavrami teknolojiye ayak uydurarak sanal aligverise dogru
doniisiim gecirmis olsa da, aligveris merkezleri hayatimizin bir pargasi olarak
kalabilmek i¢in dinamik bir sekilde degisim gegirmeye ve kullanicilarn ilgisini
¢ekecek yeni yollar bulmaya devam etmektedir. Bu baglamda mimari karakterin ve
kullanict tercihlerinin bu degisim tizerindeki etkisinin oldukg¢a biiyiik oldugu
diistintilmektedir.

Mimari karakterin aligveris merkezinin kullanimina etkisinin Van ili 6rnegi
tizerinden irdelenmesi bu galismanin konusunu olusturmaktadir. Tarihten gliniimiize
aligveris kavramimin ve aligveris mekanlarmin degisiminin yanm sira, aligveris
merkezlerinin smiflandirilma kriterleri, aligveris merkezi tasarimindaki giincel
yaklasimlar, kullanici beklentileri ve mimari karakteri olusturan 6geler gibi bircok
konu yapilan literatiir arastirmalari ile secilen ¢alisma konusu gergevesinde ele
almmugtir.

Amac1 konum, plan semasi, mekansal organizasyon, i¢ mekan tasarimi ve
sundugu ulasim imkanlar1 gibi mimari karakterin aligveris merkezinin kullanimina

etkisini anlamaya yonelik olan ¢aligma kapsaminda, drnek uygulama alani olarak
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secilen Van Avm’nin tasarim, kullanim ve kullanict profili baglaminda mevcut
durumunu tespit etmek ve Avm’nin mimari Karakter ve kullanim iligkisini
sorgulayabilmek amaci ile bir uygulama galigmasi gerceklestirilmistir. Uygulama
calismast kapsaminda, elde edilen veriler ve literatiir arastirmasi 1s1ginda bir
sorgulama formu hazirlanmistir. Sorgulama formu kapali ve acik uclu sorulardan
olusmus, “Metod” bolimiinde aktarildigi tizere tesadiifi yontemle belirlenen
katilimcilara birebir goriisme teknigiyle uygulanmustir.

Uygulama galigmasi kapsaminda elde edilen sonuglar yorumlandiginda, Van
Avm’nin kullanici profilinin ¢ogunlukla erkek, 19-25 ve 26-35 yas araliginda, geng,
biiyiik cogunlugu bekar ve ¢ocuksuz, ¢alisan, lisans mezunu ve daha ¢cok 2.200 TL
ve alt1 gelire sahip kullanicilardan olustugu sdylenebilir.

Katilimc1 grubunun Avm’yi ¢cogunlukla hafta sonu, aksam saatlerinde ve
ortalama ayda 1 kere ziyaret ettigi, katilimcilarin daha ¢ok yiiriiyerek geldigi ve
Avm’de ortalama 2-3 saat vakit gecirdikleri, her geldiklerinde aligveris
yapmadiklari, aligveris disinda daha c¢ok yemek yemek icin geldikleri tespit
edilmistir. Katilimcilarin araglaniyla gelmeleri durumunda kapali otoparki
kullandiklar1 belirlenerek, bélgenin iklim kosullart disiintildiigiinde bu sonucun
beklenebilecegi sdylenebilir.

Aligveris merkezinin mimari karakterini olusturan en énemli 6gelerden biri
yer secimidir. Literatiir ¢alismalarinda aligveris merkezi  konumunun
belirlenmesindeki giincel yaklagimlarin daha ¢ok kent disi alanlar oldugu, kent
merkezlerinin sinirli kullanim ve otopark alani sunmasi sebebiyle alisveris
merkezleri agisindan dezavantaj yarattig1 bilinmektedir. Ancak Van Avm giincel yer
secim yaklagimlarinin aksine, trafik acisindan yogun ve sikisik kent merkezinde
konumlanmustir.

Kullanicilarin giris kapisi tercihlerine bakildiginda Avm’nin daha ¢ok 6n
kapisindan giris yapildigi ve 6n kapidan giris yapanlarin daha ¢ok yiiriiyerek ya da
toplu tasima araci kullanarak Avm’ye ulastiklari, bisikletle gelenlerin hem 6n, hem

arka kapiy1 kullandiklari, araciyla gelenlerin ise daha ¢ok kapali otopark kapisindan
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giris yaptigi tespit edilmistir. Giris kapisi tercihindeki farkliliklar, kent merkezinde
yer alan Avm’nin bu bakimdan yaya ulasimi i¢in uygun yaklasim ve girig olanaklart
sundugunu gostermektedir.

Aligveris merkezine araciyla gelenlerin cogunun aligveris merkezinin
otopark kapasitesini yetersiz buldugu, trafik sebebiyle Avm’ye kolaylikla
ulasamadiklar1 ve otoparka araclarini kolaylikla park edemedikleri tespit edilmistir.
Kent merkezinde bulunmanin yarattigi dezavantajlar elde edilen sonuglara
memnuniyetsizlik olarak yansimigtir. Van Avm ekonomik olarak orta ve alt gelir
diizeyine hitap etmektedir. Bu sebeple her ne kadar kent merkezinde olmanin
otopark ve mekan kullanimi agisindan kisitlari olsa da, hitap ettigi kitlenin profili ve
ulagim tercihleri bakimindan yer se¢iminin Van Avm o&zelinde dogru oldugu
diisiiniilebilir. Van Avm 0Ornegi iizerinden elde edilen sonuglar alisveris
merkezilerinin yer se¢imi asamasinda kullanici profilinin ve bu profilin ulagim
tercihlerinin dogru analizinin dnemini gostermektedir.

Giliniimiizde 6zellikle kentlerde daha ¢ok c¢esit ve konforlu ortam sunarak
gelencksel carsinin Oniine gegmeye basladigi diisliniilen Avm’lerin bu ¢aligma
sonucunda da daha eglenceli oldugu, daha c¢ok c¢esit barindirdigi, daha kolay
ulasildigi, we, mescit, bebek bakim tinitesi gibi 1slak hacim hizmetleri sundugu, daha
temiz ve givenli oldugu igin tercih edildigi gorilmiistiir. Avm’nin en Onemli
olumsuz yanlari ise giiriiltii ve kalabalik olarak belirlenmistir.

Van Avm’nin ekonomik olarak katilimeilarin gelir diizeyine uygun oldugu
tespit edilmistir. Bu ¢gercevede mevcut marka segkisi katilimcilar tarafindan basarili
bulunurken daha fazla marka ve iiriin ¢esitliligi sunulmasmin kullanimi olumlu
yonde etkileyecegi tespit edilmistir. Bu baglamda Avm’lerin ekonomik deger
yaratan yapilar oldugu diisiiniildiiglinde, hitap edilen kitlenin ekonomik diizeyine ve
aligveris tercihlerine yonelik uygun marka seckisi yaratilmasinin Avm’nin tercih
edilmesinde ve kullaniminda olumlu ydnde etkisi oldugu goriilmistiir.

Yapmin mimari O6zellikleri ile ilgili tespitlere bakildiginda, mekandaki

organizasyonunun, sema analizinin, kolay yer ve yon bulmanin da mekan
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kullanimin1 etkiledigi tespit edilmistir. Van Aligveris Merkezi daha 6nceki
boliimlerde de belirtildigi iizere plan tipolojisi bakimindan merkezi tipte organize
edilmistir. Literatlir aragtirmalar1 merkezi organizasyon semasinin ortasinda galeri
boslugu ya da meydan gibi merkezi aktivite ve toplanma alanlarin1 barindirdigini
gostermektedir. Bu sayede merkezi tip semanin kullanicilar agisindan algilanmasi en
kolay organizasyon semasi oldugu belirtilmektedir. Van Avm, merkezi semaya sahip
olmakla birlikte, kisitli alan kullanimi nedeniyle yer yer dalli tipe doniiserek dolagim
alanlarmi arttirmis ve daha c¢ok gezilebilir alan yaratmistir. Kent merkezinde
olmanin getirdigi kisithiliklar tasarim agisindan Avm’yi bdyle bir semaya
yonlendirmistir. Yapilan analizlerde katilimcilarin ¢ogunun aligveris merkezinde
aradiklart magazay1 kolaylikla bulduklari, asansér ve 1slak hacimlere kolaylikla
erisebildikleri tespit edilmis ve tespitlerin merkezi tipte organizasyon semasinin
kullanicilar acgisindan daha kolay algilandigi yoniindeki literatlir arastirmalarimni
destekledigi goriilmiistiir.

Avm’nin mekansal organizasyonu ve plan tipolojisinin yani sira yapinin
mimarisinin de mekan kullanimini etkiledigi belirlenmistir. Yapi aydinlatma,
dekorasyon ve ferahlik bakimindan katilimcilar tarafindan olumlu bulunurken,
mevcut durumun mimari agidan daha da gelistirilmesinin kullanimi olumlu yénde
etkileyecegi sonucuna ulagilmustir.

Avm’de bulunan sosyal kiiltiirel alanlarin mekani cazip hale getirdigi tespit
edilmistir. Eglence alanlari, sinema salonlart ve yeme igme mekanlariin
coklugunun, kullanimi olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Van Avm kullanicilarinin
cogunun mekani aligveris dis1 aktiviteler icin de kullandig1 ve aligveris merkezinde
bulunmaktan keyif aldiklar tespit edilmistir. Bu sebeple kullanici kitlesini faydaci
miigteriden ziyade, hazci miisteri olarak tanimlamak dogru olacaktir.

Elde edilen sonuclar Avm kullanimi ve mekén tercihiyle kullanici profili
arasinda bir iligki oldugunu gostermistir. Kullanic1 profilindeki degisimlerin
tercihleri ve mekan kullanimini etkiledigi gortilmistiir. Buna bagli olarak elde edilen

tespitler asagida siralanmustir.
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o  Erkeklerin daha ¢ok haftada 1 kere, kadinlarin daha ¢ok ayda 1 kere
aligveris merkezini ziyaret ettigi ama kadinlarin aligveris merkezinde
daha uzun siire kalma egiliminde oldugu tespit edilmistir.

o Aligveris merkezinde kadinlarin zaman algilarin1 erkeklere gore daha
cok kaybettikleri ve zamanin nasil gectigini anlamadiklar1 tespit
edilmistir. Aligveris merkezinin bu baglamda erkekleri kadinlar kadar
cezbedemedigi sdylenebilir.

o Emekli ve caligmayanlarin daha ¢ok Oglen saatlerinde, ¢alisan ve
ogrencilerin daha ¢ok aksam saatlerinde aligveris merkezini ziyaret
ettikleri tespit edilmistir.

e  Cocuklu olmanin ulasim tercihini etkiledigi gorilmistiir. Evli ve
cocuklularin siklikla aligveris merkezine araciyla ¢ocuksuzlarin daha
cok yiiriiyerek geldikleri tespit edilmistir.

o  Gelir arttikca aragla gelme tercihinin, azaldik¢a ylirliyerek gelme
egiliminin artt1g1 tespit edilmistir.

e  Evli ve ¢cocuklularin aligveris yapmak disinda daha ¢ok eglence alanlari
ve vakit 6ldiirmek, dolagmak i¢in, evli ve gocuksuzlarin yemek yemek
icin, bekar ve cocuksuzlarin arkadaglariyla bulugsmak i¢cin Avm’ye
geldikleri tespit edilmigtir.

e 18 yas ve altindaki kullanicilar ile 51 yas ve istii kullanicilar arasinda
mekan beklentisi agisindan ¢ok biiyiik farklarin oldugu goriilmiistiir. 18
yas ve alti katilimcilarin aligveris merkezinin gerek mimarisinden
gerekse aydinlatma, havalandirma vb. mekansal konforundan memnun
olduklari, igeride kendilerini rahat hissettikleri, alisveris merkezini
eglenceli bulduklari tespit edilmistir. Ancak 51 yas ve {izeri katilimcilar
hem giiriiltiiden, hem Avm’nin sicak ve havasiz olusundan, hem de
oturup dinlenecek yer bulamamaktan otiirli bu kapali ortamdan ¢ok

memnun olmadiklarini belirtmistir.
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e  Yas arttik¢a giiriiltiiye olan tahammiiliin azaldig1 bu dogrultuda mekan
tercihinin olumsuz etkilendigi tespit edilmistir.

e Yas azaldikca sosyal, kiiltiirel etkinlikler ve atdlye c¢alismalarinin
yapilmasmin Avm ziyaret sikligini olumlu yonde etkiledigi, Sosyo
kiiltiirel aktivitelerin ve atdlye caligmalarinin en ¢ok Ogrenci ve
emekliler tarafindan talep edildigi tespit edilmistir.

e  Tiim yas gruplarinda mimarinin Avm tercihini olumlu yonde etkiledigi
ancak 18 yas ve alt1 ile 50 yas ve iistiiniin tercihlerinde mimarinin daha
biiylik 6nem arz ettigi tespit edilmistir.

e Yas artttkca Avm’nin kapasitesi ve yetersizligi ile ilgili olumsuz
goriiglerin arttig1 gorilmiistir.

o Diisiik egitim diizeyinde Avm’nin aydinlik ve dekorasyon acisindan
hos bir yer olusunun ve mimarinin Avm’nin geleneksel ¢arsiya tercihini
olumlu yonde etkiledigi tespit edilirken, egitim diizeyi arttikca
dekorasyondan ve mimariden memnun olmama oraninin da arttigs,
egitim diizeyi arttikca mekan beklentilerinin arttig1 tespit edilmistir.

e 5.001 TL ve tizeri gelire sahip katilimcilarin ¢gogunun mekanin hava
kalitesinden, ortam miiziginden ve rahatligindan memnun olmadiklart
tespit edilmistir. Bu c¢ergevede katilimcilarin gelir durumunun
mekandan beklentilerini ve mekansal begenilerini etkiledigi

sOylenebilir.

Sonuglar genel olarak yorumlandiginda mekan orgiitlenmesinin algilamay1
etkiledigi, aligveris merkezlerinin giiniimiizde sadece bir aligveris mekani olmanin
Otesine gectigi ve sosyal bir kamusal mekan kimligi kazandigi, mekan kullanimina
yonelik tercihlerde kullanici profilinin etkili oldugu tespit edilmistir. Kullanici

profili baglaminda mekan kalitesinin ve niteligin mutlaka belirlenmesi gerektigi, bu
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acidan kullanici profilinin analizine yonelik oncii bir calisma yapilmasinin gerektigi,
yer segiminde de biitiin bu kriterlerin dikkate alinmasi gerektigi sdylenebilir.

Avm’nin konumunun, mekansal organizasyonunun, sundugu ulasim
imkénlarinin ve sosyokiiltiirel olanaklarin, marka seckisinin, hitap ettigi kitlenin
demografik durumuna ve kullanici profilinin mekansal beklentilerine uygunlugunun
memnuniyet agisindan biiyiik 6nem arz ettigi tespit edilmistir. Bu bakimdan, bundan
sonra yapilacak aligveris merkezi tasarimlarinda bu konularin 6ne c¢ikarilmasi
onerilmektedir. Calisma kapsaminda tespit edilen 1slak hacim, asansor ve otopark
kapasiteleriyle, otopark alaninin kullaniciya sundugu kolay park imkani ve mekansal
konfora yonelik memnuniyetsizliklerin yapilacak aligveris merkezlerinin planlama
asamasinda dikkate alinmasinin faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.

Kullanic1 profilindeki ¢esitliligin beklentiler ve memnuniyetsizlikler
iizerinde de ¢esitlilik yarattigi bu calisma ile tespit edilmistir. Ayrica aligveris
eyleminin niteligindeki degisikligin mekéana yansidigr ve aligveris mekanlarinin
trendler dogrultusunda siirekli degistigi ve gelistigi de bilinmektedir. Bu dogrultuda
aligveris merkezlerinin biiyiiyebilirlik ve esneklik kavramlart c¢ergevesinde
tasarlanmasinin faydali olacagi ayrica diisiiniilmektedir.

Bu c¢alismanin bundan sonra yapilacak caligmalara ve alisveris merkezi
tasarimlarina yol gosterici bir kaynak niteliginde olmasi arzu edilmistir. Calismanin
mevcut kisitlar1 nedeniyle elde edilen sonuglar yukarida sayilanlarla sinirhidir.
Bundan sonra yapilacak calismalarin ¢ok daha genis bir katilimcr profili ve
uygulama alaninda yapilmasiyla, elde edilecek sonuglarin ¢cok daha zengin olacagi

diistintilmektedir.
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9.Avm'ye en sik geldiginiz giinler hangisidir?
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tercih edersiniz?
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15.Avm'nin en ¢ok hangi kapisindan giris yaparsiniz?
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16.Avm’ye her geldiginizde aligverig yapar misiniz?
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17.Avm’ye aligveris yapmak disinda siklikla ne i¢in gelirsiniz?
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18.Avm’de aradigim magazayi...
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Carsiya gitmektense aligveris merkezine gitmeyi tercih ederim. ié 2 9, > % ié %
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19.Daha eglencelidir.
20.Daha fazla gesit bulunmaktadir.
21.Her sey bir aradadir.
22.Daha kolay ulagtyorum.
23.Yazin sicakta ve kigin sogukta daha konforludur.
24.Avm Aydinlik ve dekorasyon agisindan hos bir yerdir.
25.Avm'nin mimarisini begeniyorum.
26.Daha temiz ve diizenlidir.
27.Daha giivenlidir.
28.Mescit, wc ve bebek bakim iinitesi gibi birimler mevcuttur.
g g
Algveris merkezine gitmeyi tercih etmiyorum. Ciinkdi; g E _E* § g g g
S5 5| 5| £ |$3
4 M Vi I

29.Cok kalabalik oluyor.

30.Cok giiriiltiilii oluyor.

31.Cok los oluyor.

32.Cok aydinlik oluyor.

33.Cok sicak ve havasiz oluyor.

34.Gitmek istedigim magazaya ¢abucak ulasamiyorum.

35Beni ¢ok oyaladigini diistiniiyorum.

36.0rada kendimi rahat hissetmiyorum.

37.0turup dinlenecek yer bulamiyorum.

38.Aligveris merkezini giivenli bulmuyorum.

39.Trafik sebebi ile Avm'ye kolaylikla ulasamiyorum.

40.Avm’de gezerken daha ¢ok yoruldugumu hissediyorum.
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Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

41.Avm'de sevdigim markalar artarsa gelis sikligim artabilir.

42.Avm'de eglence alanlar artarsa gelis sikligim artabilir.

43.Avm'de daha ¢ok sinema salonu olursa gelis sikligim artabilir.

44.Avm'de marka ve {iriin ¢esitliligi artarsa gelis stkligim artabilir.

45.Avm daha giizel bir binaya doniistiiriiliirse gelis stkligim
artabilir.

46.Sosyal, kiiltiirel ve atdlye ¢aligmalart yapilirsa gelis sikligim
artabilir.

47.Avm'de kafe ve restoran alanlari artarsa gelis sikligim artabilir.

48.Wc ve bebek bakim tinitesi daha temiz olursa gelis sikligim
artabilir.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

49.Igerisi cok havadar oldugu i¢in Avm'den ¢ikmak istemiyorum.

50.1gerisi gok giizel aydinlatiimis oldugu igin Avm'den gikmak
istemiyorum.

51.1¢erideki miizik hosuma gittigi icin Avm'den ayrilmak
istemiyorum.

52.Iceride kendimi rahat hissettigim i¢in Avm'den ¢ikmak
istemiyorum.

53.Aligveris merkezinde zamanin nasil gectigini anlamiyorum.

54.Avm'ye geldigimde sadece bildigim magazalardan aligveris
yapiyorum.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

55.Avm'de asansorlere ve 1slak hacimlere kolaylikla
erigebiliyorum.

56.Avm'de asansoérlerin biiytikliik ve sayilarinin yeterli oldugunu
diisiiniiyorum.

57.Avm'de wc'lerin sayisinin yeterli oldugunu diisiiniiyorum.
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Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

58.Avm'nin biiyiikliik olarak Van 1li igin yeterli oldugunu
diisiiniiyorum.

59.Avm'deki magazalarin ihtiyaglarimi karsilamama yettigini
diistiniiyorum.

60.Avm'deki magazalarin ekonomik diizeyime uygun oldugunu
diisliniiyorum.

61.Avm'nin konumunun ulagim agisindan dogru oldugunu
diisiiniiyorum.

62.Avm'nin otoparkinin kapasite olarak yeterli oldugunu
diisiiniiyorum.

63.Avm'nin otoparkinda kolaylikla aracimi park edebiliyorum.

64.Avm’nin otoparkindan binaya kolayca erigebiliyorum.

65.Engelli bireylerin bu binaya kolayca erisebileceklerini
diisiiniiyorum.

66.Engelli bireylerin bu binada kolaylikla aligveris yapacagini
diisiiniiyorum.
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