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ALISVERIiS MERKEZi TASARIMINDA PAZARLAMA DANISMANLIGI
(KOCAELI iL MERKEZi ORNEGINDE iINCELENMESI)

OZET

21. ylizyila girdigimiz su giinlerde tiim diinya iilkelerinde bir degisim siireci s6z konusudur.
Niifusun artisi, ekonomik degisimler, teknolojinin gelisimi, sosyal hayatin farklilagsmasi, yer
ve ulasim kosullarinin degismesi, yasam tarzi ve standartlarin degismesi, diinya pazarinda
aligveris olgusunun hizla biiyiimesine neden olmustur. Degisen aligveris olgusu ile insanlarin
aligveris aligkanliklar1 ve talepleri farklilasmis, sosyal hayattaki bu hizli degisim klasik
alisilagelmis alisveris mekanlarimi da etkilemis ve beraberinde bu mekanlarda degisiklik
getirmistir.

Tim bu gelismelerle birlikte tiiketim, tiiketici Ozellikleri, aligveris aliskanliklar1 ve hatta
magazacilik ve perakendecilik sektorleri de degisime ugramistir. Giiniimiizde pek c¢ok
magazanin ve perakendecinin bir arada bulundugu aligveris merkezleri artik bu birlikteligi
uyum i¢inde siirdiirebilmek, miisterileri kendine ¢cekmek, merkez i¢inde konforu saglamak ve
dogru isleyen sistemini korumak i¢in yeni stratejiler tiretmek zorunda kalmistir. Aligveris
merkezlerinin isleyis mantiklart “akilcilastirma ve biiyiilleme” kavramlar1 araciligiyla
aciklanabilir. Akilcilastirma ve biiylileme arasindaki iligki, alisveris merkezlerinin ¢ok
sayidaki tiiketiciyi kendine ¢ekme ve tutma konusunda karsilastigr giicliikleri aydinlatir.
Akilcilagtirma, sistemin rasyonel islemesini saglarken soguk, kuru, heyecandan uzak
ortamlara yol agar. Biiyiileme ise bu mekanlari, ¢ekici ve sihirli kilma islevini yiiklenir.

Aligveris merkezlerinin kent i¢indeki konumlanmalari ve kullanimlarinin akilcilasarak
degisen anlam ve boyutu, bu mekanlarin tasariminda artik yalnizca mimar ve miihendislerin
degil, emlak yatirnm-pazarlama danigmanlig1 gibi farkli uzmanliklarinda rol almasini gerekli
kilmistir.

Bu calismada bir aligsveris merkezinin pazarlama danismanligi basligi altinda dogru kriterlerle
hizmete girip, basarisin1 devam ettirebilmesi i¢in, yer seciminden, planlamasi ve yonetimine
kadar siirdiiriilen calismalar asama asama anlatilmis ve son olarak Kocaeli il merkezinde
yapilan alan arastirmasiyla ¢alisma desteklenmistir.

Anahtar Kelimeler: alisveris merkezleri, akilcilagtirma, biiyiileme, pazarlama danigmanligi



MARKETING COUNSELING AT SHOPPING CENTER DESIGN (INVESTIGATED
AT THE SAMPLE OF KOCAELI CITY CENTER)

ABSTRACT

During the days, that we enter the 21 century, we can talk about a process of change all over
the world. The increasing of population, economical changes, the development of techrology,
the changes of socral life, the changing conditions of transportation and settlement, the change
of life styles and standarts are caused the increase of shopping fact at world market. With the
changing shopping fact, people’s shopping habbits and demonds are changed, the quick
change in the social life effects the basic shopping centers and this brings changings at these
centers.

Cause of the changings at life styles and consumption habbits with all these developments,
consumer charecteristics, shopping habbits and even retail business sectors are changed. At
the present day, the shopping centers which includes emporiums and retail dealer, have to
create new strategies to continue this togetherness, to have more customers, to provide
comfortable centers and to protect the well going systems. The working logics of the
shopping centers can be explained as rationalism and fascination.

The relationship between rationalism and fascination, clarifies the difficulty of shopping
centers, having too many customers and keeping them. Rationalism, provides the system
works rationally but it helps to have a cold, dry and away from excited atmosphere. However
fascination has the responsibilty of making these residences more attractive and magical.

The location of the shopping centers inside the cities and the meaning and the size of being
organized, during the desing of these residences, it is ought to have an investment-marketing
advisor with not only on architecture or an engineer.

In this study, going into service of a shopping center by the name of marketing adviser with
the correct criterias, in order to continue its success, from choosing the place to planning and
managing of it is described one by one and finally the study is supported by the open space
search at Kocaeli city center.

Keywords: shopping centers, rationalism, fascination, marketing consultant



1. GIRIS

Aligveris alanlarini iki bin yillik bir tarihsel siire¢ icinde inceledigimizde, sosyo-ekonomik
iliskilere ve teknolojiye baglh olarak gelistiklerini ve kent merkezlerinin 6nemli birer 6gesi
olduklarimi gérmekteyiz. Toplumsal yasam siirdiirebilmenin gerekliligi sonucu tarih boyunca
insanoglu {iiriin degis tokusu yapabilmek, bilgi ve deneyimlerini birbirine aktarmak gibi
birtakim sosyal paylasimlarini yerine getirebilmek igin belirli mekanlarda rutin olarak
toplanmay1 temel bir gereksinim haline getirmistir. Antik ¢aglardan bugiine kadar yasayan
tim toplumlarda bu sosyal paylasimlar ticari aktivitelerle beslenerek kentsel yasami
yonlendiren mekanlart olusturmustur. Daha ¢cok kent merkezlerinde tapinaklar gibi dini ve
siyasi onemi bulunan mekanlarin cevresinde temellenen aligveris alanlari, kentlerin ekonomik

giicliniin ve demografik hakimiyetinin somutlastig1 6nemli alanlar olmuslardir.

Insanoglunun var olusundan bu giine kadar varligim siirdiiren alisveris kavrami, insanligin
gelismesi ile ortaya cikan ihtiyaglarin degismesiyle beraber, kaginilmaz olarak doniisiime
ugramustir. Niifusun artisi, ekonomik degisimler, teknolojinin gelisimi, sosyal hayatin
farklilagsmasi, yer ve ulasim kosullarinin degismesi, yasam tarzi ve standartlarin degismesi,
diinya pazarinda aligveris olgusunun hizla biiylimesine neden olmustur. Degisen aligveris
olgusu ile insanlarin aligveris aliskanliklart ve talepleri farklilagsmis, sosyal hayattaki bu hizli
degisim klasik alisilagelmis aligveris mekanlarin1 da etkilemis ve beraberinde bu mekanlarda
degisiklik getirmistir. Agoralar, arastalar, bedestenler, carsilar degisen yasam tarzlar1 ve
tilketim aligkanliklar1 nedeniyle yerlerini biiyilk magazalara, siipermarketlere ve giiniimiizde

biiylik talep goren aligveris merkezlerine birakmiglardir.

Tiim bu gelismelerle birlikte tiiketim, tiiketici Ozellikleri, aligveris aliskanliklar1 ve hatta
magazacilik ve perakendecilik sektorleri de degisime ugramistir. Giiniimiizde pek cok
magazanin ve perakendecinin bir arada bulundugu aligveris merkezleri artik bu birlikteligi
uyum i¢inde siirdiirebilmek, miisterileri kendine ¢ekmek, merkez i¢inde konforu saglamak ve
dogru isleyen sistemini korumak i¢in yeni stratejiler iiretmek zorunda kalmistir. Aligveris
merkezlerinin isleyis mantiklar1 “akilcilastirma ve biiyilleme” kavramlart araciligiyla
aciklanabilir. Akilcilastirma ve biiylileme arasindaki iliski, alisveris merkezlerinin ¢ok
sayidaki tiiketiciyi kendine ¢ekme ve tutma konusunda karsilastigr giicliikleri aydinlatir.
Akilcilastirma, sistemin rasyonel islemesini saglarken soguk, kuru, heyecandan uzak

ortamlara yola agar. Biiylileme ise bu mekanlari, cekici ve sihirli kilma iglevini yiiklenir.

Giiniimiiz sartlarinda anlami ve sekli siirekli degisen aligveris merkezlerinin tasariminda da



onemli degisimler yasanmakta, farkli alisveris merkezleri ortaya cikmakta, aligveris
merkezlerinde farkli isletme stratejileriyle basar1 saglanmaya calisilmaktadir. Aligveris
merkezlerinin kent i¢indeki konumlanmalar1 ve kullanimlarinin akilcilagarak de§isen anlam
ve boyutu, bu mekanlarin tasariminda artik yalnizca mimar ve miihendislerin degil, emlak

yatirim-pazarlama danigsmanlig gibi farkli uzmanliklarinda rol almasini gerekli kilmistir.

Bu caligmada amagclanan, aligveris merkezlerinin kazandigi bu yeni anlam cercevesinde yeni
tasarim kriterlerinin varligini, aligveris merkezi icerisinde farkl iligkilerin 6n plana ¢iktigini
ve isletmecilerin, danigsmanlarin ve kullanicilarin aligveris merkezlerine yaklagimlarinin
farklilastigini dile getirmek ve bu baglamda aligveris merkezlerinde basarinin formiilii nedir

sorusuna cevap aramaktir.

Calisma yonetimi olarak, daha once yapilmig bilimsel arastirmalardan, yazilan kitaplardan,
dergilerden ve yayinlanan makalelerden yararlanilmis ve elde edilen veriler ile ¢alismanin alt

yapisi olusturulmaya caligilmstir.

Yapilan bu literatiir arastirmasiyla yetinilmemis, danigsmanlik sirketleri, aligveris merkezleri
yoneticileri, magaza yetkilileri ile goriismeler yapilmis ve son olarak da aligveris merkezi
kullanicilarina (miisteriler) uygulanan anketler ile, onlarin agizlarindan yasanan bu degisimin

ve aligveris merkezlerinin tercih nedenlerinin 6grenilmesi 6ngoriilmiistiir.

Sonu¢ olarak, calismanin literatiir arastirmasi, anket ve goriismelerle sekillenmesi
planlanmistir. Kullanilan bu yontemle, daha once ele alinmamis bir arastirma alani oldugu

icin onemli verileri beraberinde getirecegi diisliniilmektedir.
Calisma 7 boliime ayrilmistir.
Birinci boliimde arastirmanin amaci, kapsami ve yontemi aciklanmugtir.

Ikinci boliimde; aligveris, alisveris mekanlari, alisveris merkezleri kavramlariin tanimlari
yapilmig, aligveris mekanlarinin ve aligveris merkezlerinin tarihsel gelisim siirecleri
anlatilarak, her donemin kendine 6zgii alisveris mekanlarinin 6zellikleri ayrintili bir sekilde

incelenmistir.

Uciincii boliimde ise; tiiketim kavraminin aciklamasi yapildiktan sonra, basta tiiketim
aligkanliklarinda yasanan kokli degisimler olmak iizere, toplumsal ve sosyal yapida,
teknoloji, reklam sektorii ve ekonomi alanlarinda ve kent yasantisinda yasanan degisimlerin,
giinimiiz aligveris merkezlerinin olusumunu ve gelisimini nasil etkiledigi konusu

incelenmistir.



Dordiincii boliimde ise; daha 6nceki boliimlerde anlatilan degisim ve gelisimlerin etkisi olarak
giiniimiiz aligveris merkezleri yatirim, tasarim ve isletmesinin bir bilim mi, yoksa sanat mi1
oldugu sorusuna cevap aranmis ve alisveris merkezlerinin biiyiilleme ve akilcilastirma

ozelliklerine deginilmistir.

Besinci boliimde; son yillarda aligveris merkezlerinin basarili olabilmeleri i¢in yer se¢iminden
baslayarak, pazar analizleri, hedef kitlenin belirlenmesi, mimari planlama kriterleri aciklanmis
ve merkezin hizmete girdikten sonra da basarisini devam ettirebilmesi i¢in biiyiileme
ozelliklerinden tutundurma c¢alismalarinin Oneminden bahsedilerek, merkez yOnetiminin

istlendigi tutundurma faaliyetlerine deginilmistir.

Altinc1 boliimde ise Kocaeli merkezinde bulunan ii¢ alisveris merkezinde, tiiketicilerin bakis
acilarin1 6grenmeye yonelik uygulanan alan arastirmasi ve sonuglart degerlendirilmistir. Alan
arastirmasinda yontem ve kapsam detayli olarak acgiklanmaya c¢alisilmistir. Alan
arastirmasinda elde edilen sonuglar degerlendirilmis ve sonuglarin karsilastirilmasi

amaclanmugtir.

Yedinci ve son boliimde ise; tez kapsaminda incelenen boliimlerin genel bir degerlendirmesi

yapilmistir.



2. ALISVERIS KAVRAMI

Aligveris kavrami, aligveris eylemi ile eylemin uygulanacagi aligveris mekaninin bileskesi
olarak adlandirilabilir. Bu boliimde aligveris eyleminin ne demek oldugu, aligveris mekanlari
ve aligveris merkezleri hakkinda genel konseptin nasil ele alindigi, aligveris mekanlarinin ve

aligveris merkezlerinin tarihsel gelisimlerinin hangi siirecte yer aldig1 incelenecektir.

2.1 Albsveris Eylemi

(134

Aligveris, ‘“carsi, pazar gezerek belirli gereksinimleri karsilama, satin alma “isi” olarak
tanimlanabilir. Bagka bir tanima gore de, aligveris ticari bir esya veya mala bakmak,

incelemek, fiyat 6grenmek, satin almak gibi fiili durumlarin bileskesidir (Hornsbeck, 1962)

Aligveris lic 6nemli Ogenin bir araya gelmesinden meydana gelmektedir. Bu ogeler; iiriin,
satic1 ve miisteridir. Bu ii¢ 6genin bir ¢esit kombinasyonu olan aligveris olgusu, yine bu
Ogelerde meydana gelen degisimlerden etkilenmekte ve bu da aligverisin tiim bilesenlerini ve
ozellikle alisveris mekanlarm etkilemektedir. Insan dogas1 geregi degisimi iginde barmdirir
ve dolayisiyla da insanla iligkili her sey, insanla beraber degisime ugrar. Insanoglunun var
olusundan bu giine kadar varligini siirdiiren aligveris eylemi, insanligin gelismesi ile ortaya

cikan ihtiyaclarin degismesiyle beraber, kacinilmaz olarak doniisiime ugramistir.

Insanlar iiretmis olduklari mallar1 takas etmek suretiyle ilk alisveris eylemi baslamistir.
Uretim tekniklerindeki artis, teknolojinin gelisimi, takas sisteminde sekteye vurmus ve

paranin bulunmasiyla bu sorun ¢oziimlenmistir (Temel Britannica).

Ortacag zamaninda sehirler, pazar meydanlar1 etrafinda gelismeye baslamis ve aligverisin
yogun oldugu bdlgeler, sehir merkezleri olmustur. Uzmanlasma etkisiyle birlikte, belirli
mallar1 satan diikkanlar kendi igerisinde oOrgiitlenmistir. Sehir olusumuna etkili olan bu

yapilanma giiniimiize kadar siiregelmistir.( Ilze, 1996)

Giiniimiizde aligveris, insanlarin sosyal aktiviteleri arasinda birinci sirada yer almaktadir.
Aligveris ¢ogu insan icin, bos zamanlarini degerlendirme ve bir ¢esit rahat etme eylemidir.
Aligveris eyleminde bulunan insanlar i¢in rahatlik ve konfor 6nemlidir. Bu yiizden aligveris
yapan kisiler, ekonomik, kolay kavranabilir, akict ve rahat ortamlar1 tercih ederler

(Beddington, 1991).



2.2  Ahsveris Mekam

19. yiizy1l itibariyle teknoloji ve ekonomideki gelismeler toplum yapisinda da degisimleri
beraberinde getirmis, bu da aligveris kiiltiiriinii derinden etkilemistir. Degisen sartlara uyum
saglayan aligveris kavrami, aligveris mekanlarinin da degismesine neden olmustur. Yani,
aligveris eyleminin iic 0gesinden ikisi olan iiriin ve miisteri olgularinda meydana gelen
degisim, aligveris mekanlarina da yansimaktadir. Aligveris mekanlarinda olusan degisim
olgusu da tekrar iiriin ve miisteriyi etkilemekte, bu nedenle de zincirleme bir degisim siireci

yasanmaktadir.

Sosyal hayattaki hizli degisim beraberinde klasik aligilagelmis aligveris mekanlarin1 da
etkilemis ve beraberinde bu mekanlarda degisiklik getirmistir. Mun (1981), aligveris

mekanlarinda meydana gelen degisimin en 6nemli nedenleri soyle siralamistir;

Niifus artis1 ve insanlarin kazandiklar1 paranin artmasi, malin kalitesinin yiikselmesi,
Ozel ulasimin artis1 (kolaylig1)- toplu tasimin zorlugu

Kredi kart sistemin ve ddeme sekillerinin gelisimi,

Genis dereceli ve daha gelismis, modernlesmis reklam imkanlari,

Teknolojik gelismelerin etkisiyle esyalarin kullanmishiliginin artmasi ve kullanigh
esyalarin bulunma kolaylig1 olmasi, seklinde 6zetlenebilir (Ozkececi, 2002).

2.3 Ablsveris Mekanlarimin Tarihsel Gelisimi

Aligveris eyleminin giiniimiizdeki boyutlarim1 ve seklini incelemek i¢in, arastirma kapsami

icindeki aligsveris mekanlarinin tarihi gelisimini incelemek gerekmektedir.

Aligveris alanlarini iki bin yillik bir tarihsel siire¢ icinde inceledigimizde, sosyo-ekonomik
iliskilere ve teknolojiye bagl olarak gelistiklerini ve kent merkezlerinin 6nemli birer ogesi
olduklarim1 gérmekteyiz. Toplumsal yasamu siirdiirebilmenin gerekliligi sonucu tarih boyunca
insanoglu iriin degis tokusu yapabilmek, bilgi ve deneyimlerini birbirine aktarmak gibi
birtakim sosyal paylasimlarini yerine getirebilmek igin belirli mekanlarda rutin olarak
toplanmay1 temel bir gereksinim haline getirmistir. Antik ¢aglardan bugiine kadar yasayan
tim toplumlarda bu sosyal paylasimlar ticari aktivitelerle beslenerek kentsel yasami
yonlendiren mekanlar1 olusturmustur. Daha cok kent merkezlerinde tapinaklar gibi dini ve
siyasi onemi bulunan mekanlarin cevresinde temellenen aligveris alanlari, kentlerin ekonomik
giicliniin ve demografik hakimiyetinin somutlastifi 6nemli alanlar olmuslardir (Zengel,

2002).



2.3.1 Agoralar

Ik ornekleri Erken Misir ve Hitit tapinaklari cevresinde goriilen ticari aktiviteler, bu
mekanlarin hemen 6niinde konumlanan iizeri agik genis avlularda rastlantisal bir diizen i¢inde
ele alinmistir. Antik cag yerlesimlerinde kentin onemli bir parcasi olarak tasarlanan, mimari
anlamda ilk planli ticari mekan tanmimlamas: ise Antik Yunan’da Helenistik doneme

rastlamaktadir (Zengel, 2002).

M.O. 7. yiizyilda, Yunanca’da “insanlarin bir araya gelmelerini ifade etmek icin kullanilan
“agora” kelimesi, daha sonraki ylizyilda, “pazaryeri” anlaminda kullanilmaya baslamis ve
zaman icinde agora, sosyal, ekonomik, politik ve hatta dinsel 6gelerin birbiri ile i¢ ice gectigi

kentsel bir mekana doniiserek yiizyillar boyunca kent i¢indeki énemini korumustur.

Eski Yunanlilarin tipik sehirlerinin agorasinin temelde bir alisveris merkezi olmasi da bu
kavramin yeni olmadigim gostermektedir. Imparator Trajan’in mimar1 olan Yunanh kole
Apollodorus M.S. 110 yilinda, Klasik Roman forumuna bitisik aligveris merkezi inga etmistir.
Bu aligveris merkezi, iki ylizii, on cepheleri acgik olan diikkanlarla kusatilmis ve
havalandirilmistir (Ozkececi, 2002). Sadece yayalara acik olan agacli carsi aksi ile bugiiniin

modern aligveris merkezlerine sasirtici bir benzerlik gostermektedir.

Sekil 1.1. Trajan Pazarlari

Uckan’a (1999) gore; eski Yunan kentinde, agora, kamusal yasamin eyleme gectigi merkezi
ve acik mekandir. Agoralar kentin degismez bir alanm1 olarak her kent ic¢in, o kentin

biiytikliigline bagh olarak gelismistir.

“Bu fiziksel olarak kiiciik, yasamsal olarak devasa alanda bircok baglam ve tiirde toplumsal
etkinlik, birbirleriyle etkilesim icinde kendi yasamlarim siirdiiriir ve kente can verirlerdir.
Kentin sorunlart tartisilir, kararlar verilir, eyleme gecirilir, zihinsel ya da teatral gosteriler
izlenir, senlikler kutlanir, insan iliskileri diizenlenir ve kuskusuz alisveris yapilirdi. Her tiirlii

aligveris agoraya hakim olurdu “( Ugkan, 1999).
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Sekil 1.2. Yunan agorast

(http://www.cofc.edu/~mccandla/Wiesner3.htm)

Cesitli amagclarla agoraya gelen kalabalig1 bir arada toplayabilecek, olumsuz hava sartlarina
kars1 koruyabilecek bir yapr olusturmak amaci ile, “stoa” olarak adlandirilan, en basit haliyle
iki kisa ve bir uzun kenar1 kapali, diger uzun kenar acik, tek sira siitunla taginan egimli veya
diiz catis1 olan, uzun ve tek katl bir yap1t bi¢imi olusturulmus ve daha sonraki yiizyillarda

artan kullanic1 gereksinimleri dogrultusunda gelisme gostermistir (Bozdogan, 2002).

Sekil 1.3. Samos Herainou giiney stoasi
(Ege Mimarlik, 95/1, s.50)

Icinde kapali ofisler ve diikkanlar bulunan stoalardan olusan agoralar, Antik Roma déneminde
ise biraz daha genisletilmis olarak cevresi tamamen kapali bir formda ve yine standart
initelerin siralanmasiyla Forum adi altinda yeniden tanimlanmistir. Kentin en iist noktasinda
ve merkezini teskil eden alanda konumlanan, etrafi bircok idari yapi ile cevrili forumlar

onceleri asimetrik ve dikdortgen formda gelismislerdir. Bu donemde forumlar kentin tek



amacgh kullamim alanlaridir. Antik caglarin en 6nemli ticaret mekanlar1 olan forum ve
agoralar, cok amach kullanim 6zelliklerinden dolayr aym1 zamanda ticaretin sekillendirildigi

kentlerin odak noktasi olmustur (Zengel, 2002).

Roma kentlerinin odak noktasi olan forum, diizensiz bir sokak aginin kesisim noktasinda,
kentlilerin bulusma mekani olarak yerini almistir. Roma forumu, kent icin, bir evin sanat

degeri yiiksek, pahal1 ve gosterisli mobilyalarla tefris edilmis salonu gibidir.
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Sekil 1.4. Roma forumu

(http://www.umehon.maine.edu/images/honl 1 1/forum/Roman%?20Forum%?20Plan%20& %20

Key.jpg)

Ortacag Avrupa’sinda, aligveris, sadece alt gelir grubu ve hizmetkarlarin yaptigi bir faaliyet
olarak karsimiza c¢ikmakta ve diikkanlar okuma yazma bilmeyenlere yonelik simgeler ve
isaretlerle tanitilmaktayken; 16. yiizyil, Avrupa’da, cam yapim tekniginin gelismesi ile
beraber, gosterisli vitrinlerin yapildigi, aligveris bulvarlarinin ortaya c¢iktigi, aligverisin tiim

toplumda yayginlasmaya calisildigl bir donem olmustur.

Bu tarihsel gelisim icinde, Osmanli Imparatorlugu doneminde de ticaret alanlar1 kent
merkezlerinin vazgecilmez bir 68esi olmakta, hanlar, arastalar ve kapali carsilar kentin

mekansal organizasyonu i¢inde onemli bir yer tutmaktadir.



2.3.2 Carsi ve Pazar yerleri

Aligveris eylemi her ne kadar yalnizca yerlesik toplumlarda var olsa da, diizenli ve devamli
bir ticaretin asil olusum alanin1 hep kentler olusturmustur. Takas yoluyla baslayan aligveris
eylemi, zamanla sehrin kimligini ortaya koyan bir isleve biirlinmiistiir. Sehirler bu

aktivitelerin yogun oldugu akslar boyunca geligmistir.

Farsca Cihar-Suk yani dort sokak anlamina gelen carsi kelimesi, aligveris etmeye olanak
saglayan, iki tarafi diikkan, tistii ortiilii veya acik sokak veya meydanlara verilen isimdir.
Farscada bu tip yerlere “Bazar” denildigi halde, bu tabir yerini ¢arsi kelimesine birakmigtir

(Bozdogan, 2002).

Carsi, kentin giin boyu en hareketli alisveris merkezidir. Uzun bir ana cadde ve buna acilan
sokaklardan olusur. Kentte iiretilen her tiirlii mal ve hizmet erbabi1 burada yer alir. Ana
caddeye acilan yan sokaklardan her biri ayr1 is kolunda mal ve hizmet iireten esnaf orgiitlerine

ayrilmistir (Kiiciikkomiircii, 2005).
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Sekil 1.5. iki taraf1 diikkanlarla cevrilmis sokaklar ve meydanlar biitiinii olan ¢arsiya bir 6rnek
(Kiictikkdmiircii, 2005)

[k aligverislerin agikta, korunmasiz, yapilasmamis seklinde gordiigiimiiz pazarlar, sadece
iklim sartlarinin el verdigi siirece var olan yerlerdir. Malin1 siirekli olarak satisa sunma istegi
ve dis etkenlerden korunma iste8i ile ilk diikkan orneklerini ortaya cikmistir. Bunlarin
bircoklarinin meydana getirdigi grup ve diziler ile carsilar olusmustur. Boylelikle insanlarin
cesitli nedenlerle bir araya geldigi veya gelip gectigi yerlerde, ticari karakterli yerlesmeler

dogmus ve geligmistir.

2.3.3 Diikkanlar

Diikkan; i¢inde aligveris basta olmak lizere cesitli ticaret faaliyetlerinin yapildigi, kapisi
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dogrudan carsiya, caddeye, sokaga veya bir pasaja agilan ve i¢cinde perakende satis ve kiiciik

imalatlar isleri yapilan yerlerdir (Dogan Hasol, ansiklopedik mimarlik sozliigii,160).

Diikkan ticaretin yapildig1 en kii¢iik birimdir. Sadece ticarete sahne olabildigi gibi, kimi yerde
tiretimin de icinde yer aldig1 ahsap ya da kagir malzemeden insa edilmis cogunlukla tek

cepheli iinitelerdir (Kiiciikkomiircii, 2005).

-

DUKKAN

Kepenk

Sokak

Sekil 1.6. Iki Kare planli bir diikkan 6rnegi
(Kiigiikkomiircii, 2005)
Diikkanin bir form kazanmadan onceki halinde, satilanlar yerde serili durmaktaydi. Daha
sonra bu mallar bir tezgah iizerine konulmus ve bu hareketli stantlarin tizerine koruyucu bir
ortii gerilmistir. Daha sonra da bunlar saglam, kilitlenebilir hiicrelere doniigmiis, hiicreler yan

yana gelerek zanaatkarin meslegine gore boliinmiislerdir.

Geleneksel diikkan tipi, genelde tek hacimli ve tek katli olup, derinligi ve cephesi yaklasik
1,5-2 m.dir. Bu ol¢iilerden anlasilacag: gibi diikkkanda miisteri i¢in yer yoktur, alict sokaktadir.
Satic1 mallarim1 diikkanin i¢ ve dis duvarlarinda ve diikkan Oniinde sergilemektedir. Ay
zamanda diikkanda oturdugu yerden bu mallarin tiimiine uzanma olanagina sahiptir

(Kiigiikkomiircii, 2005).

Ik diikkan, biiyiik acik bir kutu olup, ahsap bir kapakla ortiilmiistiir. Oteki ahsap parca,
saticinin miisteriyle yliz yiize gelmesini saglayan masa islevini gérmiistiir. Sonradan bu tek
mekan doniisiim gostererek, ditkkanin yam sira bir depo, bir dizi odalar, hiicreler seklinde

cesitlemeler gostermistir.

Gelisimin bir sonraki asamasinda diikkana bir giris saglanmis, masa iceri alinmis ve aligveris
ic mekana cekilmistir. Ac¢ik diikkan kapanmis; ahsap kanatlar kapi1 ve vitrin islevlerini

tistlenmislerdir (Diilgeroglu Yiiksel, 1995).
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2.3.4 Arastalar

Ustii acik ya da kapali, bir eksen iizerine yan yana veya karsilikli olarak dizilmis, aym
yiikseklikte ve boyutta diikkkan siralarindan olusan ticaret yapisi tiiriidiir. Yapim 6zelligi tek
kerede insa edilerek tamamlanmasidir. Bir baska deyisle, zaman icgerisinde diikkan ilavesi

yapilarak form degisikligine ugramayan yapilardir (Kiiciikkdmiircii, 2005).

Sekil 1.7 Selimiye arastasi

(Yazci, 1989)

Arasta’lar, genellikle ahsap, kagir olarak yapilmislardir. Kagir arasta diikkanlarinda genellikle
besik tonoz oOrtii kullanilmasina ragmen kubbe de kullamilmistir. Ahsap olarak olusan

arastalarda ise genellikle sokagin iistiiniin acik birakilmasi tercih edilmistir (Onalan, 2004).

2.3.5 Bedestenler

Bedesten kelimesi aslen bezistan ve bezzazistan olup bozularak bedesten haline gelmistir.
Bez, kumas ve harpte ganimet olarak alinan esya anlamina gelmektedir. Bedestenler, kumas
ve bez satilmak icin yapilmis sonradan kiymetli mallar ve esya alim-satiminin yapildig1 kapali
carsilardir. ik 6rneklerinde iizeri acik bir orta mekanin etrafinda yer alan kiiciik diikkanlarla
beslenen bedestenler, zamanla orta mekanlara da bu diikkan iinitelerinin eklenmesiyle, 15.
yiizyilin sonlarina dogru biiyiikliigi en az 300 diikkani1 barindiracak kapasiteye ulasmistir

(Zengel, 2002).

Zamanla arastalarin kiilliyelerle, bedestenlerin ise kervansaraylarla biitiinlesmesi ile aligveris



12

mekanlar1 birden ¢ok islevi barindiran komplekslerin vazgecilmez bir parcast olma 6zelligini

giinlimiize kadar devam ettirmistir.

2.3.6 Kapah Carsilar

Kapali carsilar1 karsilikli satis birimi dizelerinden olusan iistii kapali sokaklar olarak
tanimlanabilir. Ustii ortiilii tek sokak veya birbirini kesen pek cok sokaktan olusmaktadir.
Kapali carsilarin en 6nemli Ozelliklerinden biri, bu carsilarda yerlesen sanat ve ticaret
kollarinin her cadde ve sokagin (kuyumcular, dericiler gibi) belli bir is koluna ayrilmig

olmasidir. Bat1 toplumlarinda rekabeti yaratan bu birliktelik yoktur.

Dogu’nun dillere destan kervansaraylari, kimi zaman kente doniisecek bir yerlesimin
kurulmasi icin ilk kivilebem olmuslardir. Kervansaraylar, kimi zaman bugiiniin
banliyolerindeki bolgesel aligveris merkezlerine benzer bir bicimde, kentlerin hemen disina
yerleserek, giderek bedestenlere, arastalara doniiserek, kendilerinden agilan yollarla c¢ok

merkezli kentlerin olusumuna Onciiliik etmistir (Uckan M., 1999).

Sekil 1.8 Istanbul kapaligarsi

(Yazici, 1989)

Tiirk kentlerinde Avrupa ile eszamanl olarak Sanayi Devrimini yaganmamasina ragmen, 18.
yiizyilin sonlarindan itibaren, Avrupa ile ticaret iligkilerinin artmasi ve Osmanl
Imparatorlugu’nun icinde bulundugu gerileme siirecine bagl olarak, kent merkezleri, bir
yanda geleneksel ticaretin devam ettigi mekanlar, diger yanda yabanci tiiccarlarin,

toptancilarin yer aldiklari, yiiksek gelir grubuna hitap eden yeni gelisim alanlar1 olmak iizere



13

ikili bir yap1 sergilemeye baslamistir.

2.4 Abhsveris Merkezleri

Alisveris merkezleri, tek bir yap1 ya da yapilar grubundan olusmus ve kapsaminda, niceligi ve
programina gore, ¢cagdas aligveris yapi tiirlerinin hepsi veya birkagi ile diger ¢arsi 6gelerinin
bulundugu kapali veya acik bagimsiz garsilardir (Ozkegeci, 2002). Baska bir tamima gore ise;
aligveris merkezleri likks malzemenin, fonksiyonel elemanlarin kullanildigi, ayn1 zamanda
emniyetin saglandigi, rahatlik, konfor ve sirkiilasyon kolaylig1 saglayan, bos vakit ve emniyet

icin uygun ortamlarin oldugu yerlerdir (Beddington, 1991).

Alisveris merkezleri, planlanmis bir sehir plami iginde, ticaret bolge arsasi iizerinde, bir
yatirimci kurulug ve tek bir yonetim tarafindan ele alinan, cok sayida aligveris isletmesini
barindiran, ticari amagli, biiyiik yatirimlardir. Yapilan da, iclerindeki aligveris iinitelerine en
kolay, rahat ve verimli bigcimde i gorme olanaklarim1 ve giivenligini saglayan, miisterilerine
icten-distan cekici nitelikler gosteren, cagin gelismis teknik ve teknolojisini uygulayan,

mimari yapilardir (Uran, 1995)

Gecen ylizyilda ortaya cikan aligveris merkezi kavrami, giiniimiiz ihtiya¢ ve olanaklarini ¢ok
iyi degerlendirerek kisa siirede toplumun igerisinde degistirilmesi giic olan yerini almustir.
Sosyal hayat ve ticaret hayatinda kazandigr onem ve sundugu imkanlarla giinliikk hayatta
dominant bir 68e haline gelen aligveris merkezlerinin daha uzun siireler hayatimizda yer
alacagina kesin goziiyle bakilabilir. Alisveris merkezlerini daha iyi anlayabilmek i¢in tarihsel

gelisimini incelemek yararl olacaktir.

2.5 Albsveris Merkezlerinin Tarihsel Gelisimi

Tarih boyunca degisik mekansal formlar almis olmalarina ragmen, giiniimiiziin aligveris
merkezleri ve magaza formatlarinin ilk 6rneklerinin ortaya ¢iktigi déonem 19. yiizyil olmustur.
1852 yilinda Paris’te Bon Marche isimli kii¢iik bir tuhafiyeci diikkaninin, sonradan doniiserek
Avrupa ve Amerika’da yayginlagmasi ile Bon Marche ismi biiyiik magazalar1 tanimlamakta
kullanilan genel bir terim haline gelmistir. Bon Marche ii¢ temel nitelikle geleneksel aligveris
mekanlarindan ayrilmaktadir. Bu ii¢ nitelik;

¢ Parca basina kar oraninin diisiik, fakat satis hacminin biiyiik olmasi,

e Mallarn fiyatinin sabit olmasi ve agikca belirtilmesi,

e isteyen herkesin satin alma zorunlulugu olmadan magazaya girebilmesidir. (Bastug,
2005)
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Zamanina gore fakli ilkeler iizerine kurulan bu yeni aligveris mekani, Onemli
farklilagmalardan biri olarak goriilebilir. Bu nedenle de bir doniim noktasi olarak ele

alinabilir.

Eski sehir merkezlerinin zamanla ticari anlamda merkezlesmesi, bu mekanlarda ticaret yollari
olusmasi ve c¢esitli nedenlerden dolay1 bu yollarin trafikten arindirilmaya calisilmasi, 1900’li
yillarin baslarinda aligveris merkezlerinin kii¢iik Orneklerinin ortaya c¢ikist ile ayni
zamandadir. Alisveris merkezleri diinyada ilk Orneklerini 19, yilizyilda vermeye

baslamistir.(Ozkegeci, 2002)

19. yiizyil sonlarinda biiyiik iiniteler ve zincir magazalar olusmaya baslamistir. Sirketler kendi
merkez satis magazalarini olusturmuslardir. Bilgisayar ve elektronik diinyasinda ki gelismeler
de bu sistemi desteklemis ve merkez satis magazalar1 gelismeye baslamistir. Tasarimcilar, bu

gelisim sayesinde diisiinmeye ve projeler iiretmeye baslamislardir (Ozkececi, 2002).

Diinya savasinin ardindan, toplum yasantisindaki degisiklikler, alisveris merkezlerinin
tasarimini da biiyiik ol¢iide etkilemistir. Toplu iiretim ve buna bagh olarak toplu tiiketim
aliskanliklarimin gelisimi oncelikle Amerika’da daha sonra Avrupa’da yeni bir yasam bi¢imi
ve buna bagli olarak kent mekaninin yeni bir anlayisla diizenlenmesine neden olmustur.
Boylece, konut alanlar1 ve alisveris merkezleri kent disinda genis alanlar kaplayarak
yayllmaya baglamig, banliyolesme siireci yasanmustir. Dolayisiyla aligveris yapma ve
hizmetlere erisim otomobile bagimli hale gelmis, buna bagli olarak s6z konusu
gereksinimlerin karsilanmasinda geleneksel kent merkezlerin otopark sorunu, motorlu arag
trafiginin yogunlagmasi, hava kirliligi, giiriiltii gibi sorunlar nedeniyle tercih edilmezken,
otomobillerle ulasilabilen kapali ve yol merkezli alisveris merkezi tasarimlari

gerceklestirilmeye baslanmistir.

1950’11 yillarda kent merkezlerinde yapilan ticaretin hacmi azalmakla beraber, banliyolerde
aligveris merkezlerinin olusumu ilk olarak Amerika’da yayginlasmistir. Aligveris
merkezlerinin gelisiminin ara¢ sahipliliginin oraminin artmasi ile dogrudan iliskili oldugu
Amerika ve Avrupa orneklerinde goriilmektedir. Hizli degisime etki eden diger faktorlerin
elektronik devrime paralel olarak yeniden yapilanan orta smnifin konut ig¢i tiikketim
aligkanliklart ve hizla gelisen perakendecilik sektoriiniin gelisimi oldugu belirtilebilir.
Ornegin derin dondurucu gibi depolama araclarinin konutta kullanimimin yayginlasmasi

haftalik, aylik toptan aligverisi gelistirmistir (Giizel, 2002).

Endiistri devrimi, aligveris merkezleri acisindan doniim noktasi olmustur. Gelisen teknoloji,
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hizla sayisi artan fabrikalar, kentlesme, niifus artisi, beraberinde bir¢cok yeniligi getirmistir.
Insanlarin zaman harcamadan aradiklar1 bir ¢ok mali bulabilecegi, aym1 zamanda iscilerin
ekonomik durumunda uygun, ucuz aligveris imkani saglayan merkezler olusmaya baslamstir.
Toplu ve ucuz aligveris ihtiyacina cevap verecek yapilar planlanmistir. Ciinkii artik insanlar
fabrikada calismakta ve ilicretlerini aldiklar1 zaman bu merkezlerden aylik gereksinimlerini
karsilamaktadirlar. Insanlar da fabrikadaki toplu iiretimin bir parcasi gibi hareket etmek
zorunda kalmiglardir. Yani aligveris merkezleri endiistri devrimi ile gelen toplum ve yasam
tarzindaki biiyiik degisimin sonucu olarak ortaya ¢ikan yeni ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla

ortaya ¢ikan bir yapi tipidir.

Sanayilesme sonucu 19. yiizyildan itibaren kentlerde goriilen hizli niifus artisi, iiretimdeki
teknolojik gelismeler ile birlikte seri iiretime gecis, ulasimin kolaylagmasi ile {iriinlerin
satildig1 pazarlardaki artis ve kentlerin gelir diizeyinin yiikselmesi gibi faktorler nedeniyle
insanlarin aligveris kiiltiirii ve tiiketim hizla degismistir. Cok sayida ve ¢esitte malin satis1 icin
olusturulan aligveris merkezleri, perakende ticarette onemli bir degisim ve canlilik yaratmustir.
Carpict dekorasyonlari, goriintiiyli zenginlestirici aydinlatma sistemleri ve moda iiriinlerin
kaliteli bir iislupla sergilendigi magaza ici ve dis vitrin diizenlemeleriyle aligveris merkezleri

insanlarin birdenbire ilgi odagi olmuslardir (Konur, 1997).

20. yiizy1l baslangicindan itibaren, motorlu ara¢ trafiginin yaya akisimi yavaslatmasi, kent
merkezlerinde yasanan tikanikliklar, otopark problemleri, hava kirliligi, giiriiltii ve artan
trafik kazalari, kent merkezlerinin c¢ekiciligini yitirmesi, yerlesim ve istihdamin kent
merkezleri disina kaymasina neden olurken, giiniimiizdeki alisveris merkezlerinin ilk
ornekleri de Amerika’daki banliyolerde ortaya cikmaya baslamustir. Ozellikle 1950’lerden
sonra, kent merkezlerinde yapilan ticaretin hacmi azalmamakla beraber, banliydlerde agilan
aligveris merkezlerindeki ticaret, kent merkezlerindeki ticareti cok asmis ve egilim ilerleyen

yillarda, Avrupa’da da gdzlemlenmeye baslamistir.
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3. ALISVERIS MERKEZLERININ OLUSUM ve GELISIMINi ETKILEYEN
FAKTORLER

Bu béliimde; tiiketim kavrami ve hem tiiketim aligkanliklarinda hem de toplumsal ve sosyal
yapida yasan degisimlerin aligveris merkezlerinin olusmasint nasil etkiledigi konusu

irdelenmistir.

3.1 Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Aliskanhklarinda Yasanan Degisim

Tiiketim, genel anlamiyla, dogumdan o6liime kadar siiregelen dogal bir eylemdir. Tiikketmeden

yasamak ve bu eylemden uzak durabilmek olanaksizdir.

Tiiketimi, belirli bir ihtiyacimizi tatmin etmek i¢in bir Uriinii ya da hizmeti edinme,
sahiplenme ya da yok etme olarak tanimlamak olanaklidir. Bu eylemi yapan birey ise tiiketici
olarak adlandirilabilir. (Yildizber, 2003). Baudrillard ise tiiketimi; “sadece nesnelerle degil,
aynt zamanda diinyayla da etkin biri iliski bicimi ve tiim Kkiiltiirel sistemimizin {izerinde
kuruldugu sistemli bir etkinlik” olarak tanimlamaktadir (Bozdogan, 2002). Bu iki tanmim
arasinda belirgin bir fark bulunmaktadir. Birisinde ihtiyaglarin tatmini s6z konusuyken,
digerinde kiiltiiriin dayanag: haline gelmis sistemli bir etkinlik s6z konusudur. Burada her iki
tanim da tiiketimin farkli noktalarina 1sik tutmalar1 bakimindan Onemlidir. Tiiketim;
insanoglunun var olmasiyla birlikte ortaya ¢ikmis; dogal, basit bir olguyken, zaman ic¢inde
gercek nedeni olan ihtiyaglarin temininden uzaklagsmaya baslamis ve toplumsal statiileri

belirleyen karmasik bir yapiya ulagmistir.

1950’1i yillardan sonra tiiketim kiiltiirlinde koklii degisimler yasanmaya baslamistir. Artik
iiretimden cok tiiketim, iiretmekten cok hizmet kavramlar1 6n plana cikmaktadir. Is saatleri
icinde yorucu vakitler geciren insanlar, tiim bos vakitlerinde ve Ozellikle hafta sonlarinda
farkli ve yeni tiikketim aligkanliklarina yonelmektedirler. Toplumun sosyal yapisinda, istekleri
disa vurumda kokli degisimler yasanmis bu da beraberinde tiikketim kiiltiirii ve tiikketim
aligkanliklarinin degismesine neden olmustur. Son yillarda insanlarin sunulan degisik mallar
satin almak ve doyumlarini en iist noktaya c¢ikarmak istemeleri tiiketimdeki geleneksel

anlayis1 da ortadan kaldirmistir.

3.2 Abhsveris Merkezlerinin Olusumunu Etkileyen Faktorler

Bu baghik altinda incelenecek her boliim, bir sekilde tiiketimi arttirdigindan, aligveris

merkezlerinin olugmasi icin bir neden teskil etmektedir. Bu etkileri su sekilde siralanabilir.
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3.2.1 Uretimin Artmasi ve Mal Cesitliligi

Tiim tiiketiciler, kendilerine sunulan mal c¢esitlilige, hangi malin alinacagi veya tiiketilecegi
konusunda karar vermede zorluklar ortaya ¢ikarmaktadir. Ozellikle, Tiirkiye’nin Giimriik
Birligi’'ne girmesiyle kalite 6n plana ¢ikmis, bu da tiikketim anlayisinda bir farklilasmaya yol

acmistir (Acar, 2000).

Uretim mallarindaki cogalma ve cesitlilik tiiketim miktar1 ve yogunlugunu da
degistirmektedir. Tiiketici bedel alarak aldig: {iriiniin gereksinmelerini kargilamasi oraninda
tatmin olma anlayis1 tiikketim kiiltiirlinde gecerli olmaya baslamistir ( Acar, 2000). Mal
cesitliligi sonucunda tiiketici, ihtiyac1 olan mal ve hizmetin maksimum faydalarindan c¢ok,

reklamlarin cazibesi ve etkisiyle tiilketime yonelmektedirler.

Su sekilde belirtilebilir ki, tiiketicilerin iiriinlere iliskin beklenti ve ¢esitlilikleri sunulmasi

tiketimi de arttirmaktadir.

3.2.2 Tiiketici Profilinde Degisiklikler

Bu yeni sistem eskisinden farkli ve cesitlenmis tiiketici tiplerini yaratmigtir:

3.2.2.1 Erken yasta emeklilik

Insanlarin hayattan beklentilerinin artmaya devam ettigi bir donemde, erken yasta emekliligin
yayginlagmasi, bu insanlarin giderek biiyiik kisminin aktif tiiketiciler haline gelmesine neden

olmustur.

“Yas dagilimi” perakendecilerin islemlerini etkileyen bir faktordiir. Ihtiyarlayan bir niifus
perakendeciler icin olumsuzdur, ciinkii yetiskinler halihazirda aldiklar1 ile yetinmeye
egilimlidir. Dolayisi ile niifus yaslandik¢a, toplam ekonomik biiyiime i¢cin 6nemli bir itici gii¢
zayiflamasi olur. Farkli perakendeciler farkli yas gruplarina hizmet ettikleri i¢in degisen niifus
dagilimi, bircok meydan okuma ve sanslar sunar. 50 yasin iizerindeki miisteriler daha ¢ok
kendi ailelerine diiskiindiir ve diger yas gruplarindan olanlardan fazla finanse ederler. Onlar,
aynt zamanda, tibbi hizmetlere ve seyahate daha fazla harcarlar. Dolayist ile bu yash
miisterilere cazip gelen iiriin ve hizmetler bolca harcayan daha geng tiiketiciler i¢in biiyiik aile

etrafinda, yoneticilere ve ev sahiplerine hitap edenler olmayacaktir (Sayar ve Siier, 2001).

3.2.2.2 Genclik Piyasasinin Gelismesi

1990’1 yillarin basindan itibaren biiylik alisveris merkezlerini olusturan, zincir magazalar,
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onemli marka sahibi firmalar, tiiketim alaninda, alisveris mekanlarinda iki yasindan biiyiik

cocuklar: etkileme ve aligveris de etkin kilmaya caligmaktadirlar.

Bugiin gecmise oranla ¢ok daha fazla gen¢ ve cocuk, tiiketiciler olarak ekonomiye dahil
olmus durumdadir. Ritzer’in (2000) belirttigi gibi, piyasa c¢ocuklar1 kisa pantolonlu
tiikketicilere doniistiirmiistiir. Giinlimiizde gengler tiiketimle ilgili aile kararlarinda daha biiyiik
rol oynamakta, bunun sonucunda da dogrudan (hizli yemek restoranlar1 ve temal1 parklari) ya
da dolayli olarak (mega aligveris merkezlerindeki eglence parklari, Toys’R Us gibi siiper
magazalar) onlara yonelik tasarlanmis mekanlara yer verilmektedir. Ayrica, televizyon ve
sinema faktorii Mc Donald’s ve Disney’in de katkilariyla dogrudan c¢ocuklara pazarlanan

farkl1 bir cocuk-oyuncak Kkiiltiirii ortaya ¢ikarmistir.

Son yillarda ¢ocuklar ve ergenlik cagindakiler kendi baslarina onemli tiiketiciler olmakta
(6rnegin cocuklara yonelik kozmetik, ergenleri hedefleten Cd’ler) ve yetiskinlere ¢ok sayida
yeni tiiketim aracini tanitmada merkezi bir rol oynamaktadirlar. Gegmiste oyuncaklar yetiskin
aletlerinin oyun versiyonlartyd: (oyuncak cekic), yetiskin becerilerini ogretiyorlard1 (bebek
evleri, kaldirag seti) ya da ortak donanim ilgileriyle baglantiliyd: (elektrikli trenler). 1930’lar,
yetigkin esyalarinin oyun versiyonlar1 olmayan ve dogrudan cocuklara hitap eden ilk
oyuncaklara tanik oldu. Bunlarin arasinda ilk Disney karakterlerinden tiiretilen oyuncaklar da
vardi. Bugiin yetigkinler bir¢ok oyuncakla ilgili ya ¢ok az sey bilir ya da higbir sey bilmezler
clinkii bunlar, televizyonda ve sinema da dogrudan cocuklara pazarlanan farkli bir cocuk
kiiltliriiniin parcasidir. Cocuklar oyuncaklara yonelik ilgilerini yetiskinlere bildirmelidir ki,
yetiskinler satin alabilsin. Ya da yetiskinler tiimiiyle teslim olur, ¢cocuklara parayr verir ve

kendi baglarina satin almalarini saglarlar (Ritzer, 2000).

Aligveris merkezlerinde cocuklar artik sadece kendilerine ait oyuncak, yiyecek gibi iiriinler ile
ilgilenmeyip, annelerinin giyeceginden, eve alinacak her hangi bir esya icinde ebeveynlerini

etkilemektedirler.

3.2.2.3 Kadmmin degisen rolii

Toplumlarda kadinin statiisiindeki degisim 19. ylizyilda endiistri devrimi ile baslamistir.
Endiistri devrimi bu zamana kadar giindelik hayatin her asamasinda s6z sahibi olan erkekleri
isyerlerine bagimli yaptigindan, aligveris kadinlara ait olan bir eylem olarak gelismistir

(Yakar,1999).

Kadin tiiketici profilinde iki durum gozlenmektedir. Ik durum, kadinlarin ¢alisma yasamina



19

katilim ile kapital sahibi haline gelmekte ve bu kapitali, reklam sektoriiniin de tesvikiyle ilgi
alanlar1 dogrultusunda tiiketmeleridir. Ikinci durum da, ev kadinlarinin 6zellikle elektronik ev
gereclerinin yogun kullanimui ile artan bos zamanlarini yeni bir sosyallesme ve iletisim ortami

olan tiikketim alanlarinda ge¢irmeye yoneltilmeleridir.

Son yilarda kadinlarin isgiiciine katilimlarindaki artig, 20. ylizyilin en 6nemli sosyal ve
ekonomik gelismesi olarak adlandirilabilir. Erkegin, tek basina ailenin gec¢imini saglayan

birey ikonu degismistir.

Giiniimiiziin calisan kadinlar1 yeni ve farkli ihtiyaglari olan ancak bunlar1 karsilayabilmek icin

cok az zamana sahip olan 6nemli bir tiiketici grubunu olusturmaktadir.

McCall (1977); kadinlarin calisma yasamina girmelerinde etkili olan diger faktorleri ise,
kadinlara egitimde esitlik saglanmasi, yogun iletisim, cinsiyet ayriminin yasalarla 6nlenmesi

ve ev kadin1 olmanin diisiik statiisiinden kurtulmak olarak siralanmaktadir (Bozdogan, 2002).

Aligveris merkezlerinde kadinlarin pek ¢ok davranis bicimi, aliskanliklar1 goz oniine alinarak,
kadinlar1 ¢ceken yenilikler ve gelismeler yapilmistir. Ornegin; kadin miisterilerin her mal tek
tek gozden gecirmeleri, ellerine alip incelemeleri, kontrol etmeleri ve ellerine aldiklar1 pek
cok mali satin aldiklarim1 tespit eden Frank Woolwort, California’da ilk “self servis”
magazasint 1912 yilinda hizmete sokmustur. Bu self servis magazalarinda miisteri igeri
girerek gereksinimlerini  kendi secerek almakta, istedigi kadar siireyi magazada

gecirebilmekte ve magazadan ¢ikarken aldiklarinin parasini topluca 6demektir (Yakar, 1999)

Ayn1 zamanda aligverisin is saatleri disinda ve tatil giinlerine kaymasi ve ayni zamanda aile
bireylerini dinlenme ve eglenme saatleri olmasi nedeniyle aligverisin kisa siirede bitirilmesi
amaclanmaktadir. Bu amag her tiirdeki malin satildigi ¢arsilari, dinlenme, yemek, eglenme vb.
gereksinimlerin, de vakit kaybetmeden, beraberce karsilayabilecegi daha kompleks aligveris

yapilarinin olugsmasinda etken olmustur.

3.2.3 Gelir Seviyesinin Artmasi

Gelirin arttign ve azaldigr durumlarda tiiketim meylinde azalma veya ylikselme goriilebilir.
Genel olarak gelir seviyesi yiikseldigi taktirde tiikketim harcamalar1 da artar. Bu durum, 6nlem

alinmadig taktirde, gOsteris tiikketimi agamasina gelebilir.

Gelir diizeyi agisindan alt tabakada bulunan fertler ihtiyaca gore harcama yapmakta, gelir

diizeyi orta tabaka icerinde yer alan fertler biitceye uygunlugu ve yakilani tercih etmekte, gelir
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diizeyi ortanin iizerinde bulunan gelir grubunda ise zevkler ve yakilma 0lciisii 6n plandadir.

(Acar, 2000)

Gelir durumu yiiksek olanlar, pahali ve gosterisli olan tiiketim mallart {izerinde
yogunlagsmaktadir. Aligveris, yeme-igme, sinema, dinlenme, eglence, oyun gibi ihtiyaglara
cevap verebilen aligveris merkezleri; yiiksek gelire sahip birey veya ailelerin bos vakitlerini

hosca gecirebilecekleri mekanlar olarak goriilebilir.

3.2.4 Egitim Diizeyinin Yiikselmesi

Egitimin toplumun degisim ve gelismesinde onemli rolii vardir. Fertlere egitim sonucunda

firsat esitligi saglanmasi, sosyal hareketliligi olumlu yonde etkilemistir.

Egitim seviyesi yiikseldik¢e kadinlarin medeni durumlar1 ne olursa olsun calisma oranlari
yiikselmektedir. Ozellikle kadinlarin egitim sonucunda meslek sahibi olmalar1 sonucu
ekonomik bagimsizliklarin1 kazan kadinlarin fertci tiikketim aligkanliklar1 bir siirec icerisinde

gosteris tiiketimine yol agabilir (Acar, 2000).

3.2.5 Cevre Unsuru

Cevrenin degisimi ile birlikte tiiketim aligkanliklarinda da degisme goriilmektedir. Cevre

degisimi ile birlikte gelir seviyesi, egitim diizeyi, meslek yapisi, kiiltiirel yap1 degismektedir.

Acar’a (2000) gore; sehrin ¢ekici nedenleri arasinda, sosyal hayati ve gelir farklihig ile
eglencenin degimi basta gelmektedir. Boylece kirsa kesimden go¢ eden ailede kadin, iiretici

durumundan tiiketici durumuna gelmistir.

Niifus akiskanligi sonucu kirsal alandan niifusun sanayi ve sehir bolgelerine akmasi, aile
fertlerinin igyerlerinin evden uzak olmasi, tiiketim maddelerinin evin digindan imal edilmesi
gibi degisimler go¢ ile beraber davranislar ve iliskiler sisteminde de degisimlere meydana

getirmistir (Bozdogan, 2002).

Ozellikle sehirlesme ile tiiketim aligkanliklarmin artmasi, eglence ve diger sosyal faaliyetlerin
ticarilesmesi sonucu aile fertleri zamanlarinin biiyiik kismini aile disindaki yerlerde, yas ve
cinsiyet gruplarinda gecirmeleri aile kontroliinden cikmalarina, iligskilerde degisimlerinin

sonucunda tiiketim kaliplarinda degismeler meydana gelmektedir.

3.2.6 Finans Sektoriindeki Gelismeler

Giintimiiz kullanicilarinin istekleri ge¢mise gore c¢ok daha cesitlidir. Bu cesitlilige sahip
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olabilmek icin, tiiketicinin bir sekilde bor¢lanarak bu istekleri satin almasi ya da bunlardan

vazgecmesi gerekmektedir.

Yeni kiiresel sermaye sistemi icinde bankacilik, borsa simsarligi, finansal hizmetler vb. hizla
on plana c¢ikmig, konut finansmani, tiiketici kredisi, vadeli sozlesmeler gibi yontemlerle
insanlar daha heniiz kazanamadiklar1 kapital ile gittikce daha yogun bir bi¢imde tiiketime
yonlendirilmistir. Ozellikle 90’l1 yillarda, borsadaki sasirtict yiikselis ¢ok sayida insani
benzeri goriilmemis miktarlarda harcanabilir gelir sahibi yapmustir. Tiiketim, oOzellikle

aligveris bu insanlar i¢in 6nemli bir eglence bicimi halini almistir (Sayar ve Siier, 2001).

3.2.7 Reklam Sektoriindeki Gelismeler

Tiiketimin yayginlasmasinda insanlar arasindaki etkilesim ve gozlemin yaninda, kitle iletisim
araclarinin etkileri yadsinamaz bir 6neme sahiptir. Reklamlar, magazin programlari, pembe
diziler gibi kitlelerin izlenmesine sunulan her tiirli iletisim bicimi, yeni ve cesitli yasam

tarzlarini icermektedir.

Uretim toplumundan, tiiketim toplumuna geciste onemli bir yeri olan reklam sektorii,
tilketiciyi kontrol etmeye ve yonlendirmeye yonelik etkenlerin basinda yer almaktadir. 1980’11
yillarda, medya sektoriiniin eskiye oranla tiim diinyada ¢ok karli bir alan haline gelmesi,
medyayla ilgili olmayan diger sektorlerin de bu alana sermaye aktarmalarina neden olmustur.
fletisim sektoriiniin asir1 bir biiyiime kaydetmesi sonucunda, medya kuruluslari, biiyiik
kuruluglar arasina girmistir. Medyatik iiriinlerin {iretimi biiyiik boyutlara ulagarak, hem
tiretimde hem de pazarlamada ‘herkesin oturma odasina kadar girebilen’ bir sistem

yaratilmistir (Yildizber, 2003).

Kiiresel diizeyde gii¢ sahibi olan biiyiik sirketlerin rekabet savasinda yasamsal bir silah haline
gelen reklam sektorii de insanlari farkli bir bi¢cimde tiikketmeye yonlendirmistir. Son yillarda,
insanlar1 daha cok istemeye ve tiiketmeye yonlendiren reklama muazzam miktarlarda para
yatirilmistir. Sonucunda da insanlar, reklamlarin gergeklestirme sozii verdigi, sonra da cesitli
odiil ve sinirlamalarla korudugu fanteziler sayesinde tiikketim mekanlarindan ¢ikamaz hale

gelmistir.

Odabas1 (1999)’ya gore magazin ise; sinif farkliliklarini en acik bicimde ortaya koymaya 6zen
gostererek, farkliligi kaldirmak isteyenler i¢in, somutlastirilan bir yasam bi¢imi ve itici gii¢

olusturmakta boylece tiiketimin artmasina olumlu yonde etki etmektedir.

Kitle iletisim araglar1 ve reklam bir kiiltiirel 6ge olup, iiretimin kitlesel boyut kazandigi, mal
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ve hizmetlerin dar bir ¢evreden cikip genis kitlelere tanitilmas: ile anlam kazanmaktadir ki
aligveris merkezleri tanitim-reklam ile yasamaktadir. Reklam (yazili-gorsel) toplumsal refahla
yakindan ilgili olup, gelir diizeyinin, kisiye begenileri dogrultusunda se¢im yapmasini

saglayarak islevsellesmektedir.

3.2.8 Teknolojik Degisim

Yeni teknolojiler ¢alisma iligkilerinin ve iiretim sistemlerinin biitiiniiyle farkli toplumsal,
ekonomik ve cografi bir temelde yeniden olugsmasini olanakli kilmistir. Teknolojinin ¢alisma
iliskilerini yeniden bicimlendirmesi ve giindelik hayata yogun katilimi insanlarin eskisinden

daha ¢ok bos zaman sahip olmalarina neden olmustur.

Otomobiller ve otoyollar aligveris merkezlerine ulasmamizi kolaylastirmis, ekspres kargo
sirketlerinin ortaya c¢ikisi tiiketicilerin mallart elde etme kapasitesinde devrimci bir gelisime
neden olmus, siber aligveris merkezleri televizyonla, katalogla aligveris evdeyken bile

tilketime olanagi saglamistir (Sayar ve Siier, 2001).

Bu anlamda higbir teknolojik degisim 1946’da ilk yiiksek hizli bilgisayarin yapilmasindan
daha onemli degildir. Bilgisayar olmadan neredeyse higbir yeni tiiketim aract miimkiin
olamazdi, en azindan bugiinkii bicimlerde. Yaygin magaza zincirleri ve isim hakki satin almig
bayiler bilgisayar olmadan satis kayitlarini, envanterlerini, yiiklemeleri vb. tutamazlardi

(Ritzer, 2000).

Bu degisiklikler sonucunda tiiketim giderek yasantilarimizin derinlerine dogru sizarak,
evlerimizi bile birer tiikketim aracina doniistiirmiistiir. Kisaca, tiikketim bir aligkanlik haline

gelmistir.

Otomobiller ve otoyollarin gelismesiyle birlikte; mal ve insan tagimaciligi tarihinde daha 6nce
esi goriilmedik bir hiz ve kolayliga ulagmistir. Dolayisiyla, ¢ok daha uzun mesafelerde
yolculuklar s6z konusu olmaya baglamistir. Ayrica; 6zel otomobil sahipligi, toplu alisverisi

kolaylastirmakta, kent disinda yer alan aligveris merkezlerine ulagimi kolaylastirmaktadir.

Bilgisayar sistemleri ve iletisimde yasanan gelismeler sonucunda, barkod sistemi hizla
yayilmis, yazar kasa ve optik okuyucu gibi kolayliklar hem aligverisin biirokratik islemlerini,

hem de stok, maliyet vb. islemleri kolaylagtirmistir.

3.2.9 Tiiketicilerin Kredi Karti Kullanma Ahskanhklarimin Artmasi

Giiniimiiz ekonomik sartlarinda kisilerin ve ailelerin gelirlerinin reel olarak biiyiik ol¢iide
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gerilemis olmasi, tikketim malina ddenecek fiyati, tiikketicinin goziinde adeta kiigiik servetler
haline getirmistir. Bu durumda ihtiya¢c duydugu tiikketim malinin bedelini pesin olarak
O0demeye biitcesi imkan vermeyen bir ¢ok tiiketici iki durumla karsi karsiya kalmaktadir.
Birincisi; s6z konusu mali satin almaktan vazge¢mek, ikincisi, bor¢clanmak ya da kredi karti

ile satin alma yoluna gitmek (Acar, 2000).

Giiniimiiz insaninin ihtiyacglar1 eskiye oranla daha cok ve cesitlidir. Giinliik ihtiyaclarin
karsilanmasi ve beklenmedik harcamalarin ortaya ¢ikma olasilii bireylerin yanlarinda ¢ok
fazla para tagimalarini gerektirmektedir. Finansman piyasasi, bu zorluklarin asilabilmesi i¢in

tiikketiciye bir se¢enek olarak kredi kartlarini sunar.

Kredi kart1 sistemi, kredi kartin1 veren banka veya kurulusun agtig1 krediye baglh olarak kart
sahibinin ihtiya¢ duydugu iiriin veya hizmeti o anda bir 6deme yapmadan satin alma ve
bedelini daha sonraki bir tarihte herhangi bir kiilfet yiiklenmeksizin 6demesine olanak
saglayan bir 6deme sistemidir. Bu dongiisiiyle kredi kartlar kiiciik olgekteki aligverislerde,
karsilig1 sonra ddenmek iizere mal ediniminde kullanilan “veresiye” 6deme sekliyle ilging bir

benzerlik gosterir.

Toplumlarda, ekonomik iligkilerin hizlanmasiyla birlikte giivenilebilir ve kullanilabilir, ortak
bir degisim aracina gerek duyulmaktadir. Kredi kartinin giindelik hayatta yerini almasi sonucu
aligveris eylemleri daha rahat gerceklestirilebilmekte, alict ve saticiya yararlar ¢ergevesinde,
ticari faaliyetin canlanmasin1 ve canliligin siirmesini kolaylastirmaktadir. Tiiketiciye hiz ve

kullanim kolaylig1 saglayarak, tiiketimin belirli bir 6l¢iide artmasina neden olmaktadir.

3.3 Toplumsal ve Sosyal Yapinin Degismesi- Bos Zaman Kavram

Yukarida siralanan etkenler vb. ile sonugta birey bazinda giinliik yasantida degisimler
gerceklestirmektedir. Tiiketicinin ya da kullanicimin giinliik yasantisinda meydana gelen
degisiklik, dogal olarak giinliikk yasantisini siirdiirdiigii mekanlarda cesitli degisimlere yol

acmaktadir.

“Bos zamanin ‘isten arta kalan zaman’ olarak tarifi toplumlarin biiyiik kesimi i¢in tarih

boyunca gecerli olmustur.” (Bozdogan, 2002)

Bos zamanin degerlendirilmesi, sosyal sinif ve gruplara gore farkliliklar gostermektedir. Bu
acidan bos zamanlarda kullanilacak alanlar ve tesisler hiyerarsisinin kullanicilarin1 homojen

bir grup olarak gormek olanaksizdir.
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Erogan’a (1974) gore, kisi ve gruplarin bos vakitlerindeki davranislari:

1) Sosyo-psikolojik (cinsiyet, ilgi, kabiliyet, aile tipi-cocuklu ¢ocuksuz, vb...)
2) Sosyo-ekonomik (egitim, meslek, mesleki prestij, gelir, is kosullari, vb....)
etkenlere gore farklilasmaktadir. Ozellikle gelir durumunun artisiyla birlikte bos zamana

iliskin olanaklarin da arttig1 bilinen bir gercektir.

Farkli sosyal siniflardaki kisi ve ailelerin konut i¢inde ve yakin cevresinde bos zaman
eylemlerine ayrilmis olan mekanlarin miktar ve kalitesi ile konutun kent i¢indeki konumuna
gore diger kentsel bos alan ve tesislerine olan mesafesi, bu ve kent dis1 alan ve tesislerine
ulasim tipi ve buralarda harcanan zaman ve para sosyal gruplara gore farkliliklar gosterir.
Hem miktar1 ve kalitesi, hem de ulasim olanaklar1 bakimindan orta ve iist gruplar, is¢i
kesimine dahil ailelere oranla avantajhidirlar ve bu ayricaliklarini asikar tiiketim kurallarina da

uyarak konut mahallelerini degistirerek korumaktadirlar (Erogan, 1974).

Bos zaman etkinliklerindeki artis ve tiiketime endeksli gelismesi bu sektdre hizmet veren
bircok alanin gelismesine neden olmustur. Turizm, oyun, hobi gruplari, eglence sektorii gibi
bos zamanlarin degerlendirilece§i mekanlarin sayilarinin gittikce arttigi goriilmektedir. Ayni
zamanda bos zaman etkinlikleri, tiiketimi arttiric1 bir unsur olarak goriilmekte ve giiniimiizde,
aligveris merkezlerinin olugsmasini ve hizla gelismesini saglayan nedenlerden biri olarak
goriilmektedir. Aligveris merkezleri; kullanicilarin istek ve gereksinimleri ile degisen tiiketim
anlayisina paralel olarak her gecen giin kendisini yenileyen bir sektor haline gelmektedir.
Insanlarin bos zamanlarim degerlendiris bicimindeki farklilasma, her alanda oldugu gibi

aligveris merkezlerinin tasarimini da degistirmistir.

Bos zaman kavrami diinya pazarlarina hakim olan bir eglence endiistrisi yaratmigtir. Ciinkii
giinlimiizde toplum, kiiltiirel olan yerine eglenceli olani tercih etmektedir. Giinlimiizde
insanlar, aligveris edecekleri mekanlara sadece ihtiyaglarim karsilamak icin degil, ayni
zamanda bos vakitlerini degerlendirmek ve sosyal aktivitelerde bulunmak i¢in gelmektedir

(Yildizber, 2003).

“Gilintimiizde aligveris merkezleri artik sadece belli bagh ihtiyaglar1 karsilamak icin aligveris
yapilan mekanlar olmaktan ziyade, ailelerin cocuklariyla kaliteli zaman gecirdikleri, genglerin
grupca ziyaret ettikleri ve yakin cevrede yasayanlarin kiiltiirel ve sanatsal faaliyetleri takip
edebildikleri sosyal alanlar haline gelmektedir. Merkezin ve magazalarin cekiciliginden
dolay1 ziyaretcilerin sadece ihtiyagtan degil, keyif almak ic¢in aligveris yaptiklari mekanlar

durumuna yiikselmistir.” (Alkas, 2005)
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Birbirinden ¢ok farkli gereksinmelere yonelik iiriin ve markalari, kendi konseptlerinden
koparmaksizin, topluca bir merkezde tiiketicinin ilgi ve begenisine sunma fikri giiniimiiziin
aligveris merkezlerini olusturmustur. Fiziksel, sosyal ve Kkiiltiirel ihtiyaglara (aligveris, yeme-
icme, dinlenme, eglenme, oyun, vb...) cevap verebilen bir i¢ diizenlemeye sahip aligveris
merkezleri, insanlarin bog zamanlarini keyifli bir sekilde degerlendirdigi bir ¢ekim merkezi

haline gelmistir (Bozdogan, 2002).

Yukarida acilimi yapilan olgular tiikketimin niteliginde degisime neden olmus, bir dnceki
donemin kitle tiiketiminden ve istikrarli estetik yapisindan farkli olarak, bireysel tiiketim,
farklilik, gelip gecicilik, moda gibi kavramlarin sivrildigi bir ortam yaratmistir. Mal ve
hizmetleri tiikettigimiz bu ortamlarda da gerek kent mekanindaki konumlanmalar1 gerekse

mekansal orgiitlenmeleri agisindan devrimci bir degisim gerceklesmistir.
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4. ALISVERIS MERKEZLERINDE AKLICILASTIRMA-BUYULEME
OZELLIiKLERI

Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi’nin 22-24 Nisan 1999 tarihleri arasinda Madrid’de
diizenledigi Avrupa Konferansi, Millenium’a girerken, aligveris merkezleri yatirim, tasarimi
ve isletmesinin “bir sanat mi, yoksa bir bilim mi” olmasi gerektigini tartistyordu. Burada,
uluslar aras1 alisveris merkezleri sektoriinde, duygusal talepleri karsilayacak bir yaraticiligin
mi, yoksa nedenselligin yonlendirilmeye calisildig: dl¢iim ve analiz cabasinin baskin olmasi
gerektigi sorusuna yanit araniyordu. Sektoriin liderleri, tutku ve aklin birlestigi bir kalite
yonetimiyle, artan sosyal etkilesim taleplerinin karsilanmasina yonelik aligveris

coziimlerinden yana bir egilim i¢indeydiler (Domus Dergisi, 1999).

Bilim-sanat, ya da Ritzer (2000)’in deyimiyle akilcilagtirma-biiyiileme arasindaki iliski
aligveris merkezlerinin cok sayida tiiketiciyi kendilerine ¢ekme ve tutma konusunda
karsilastign  giicliikleri anlatir. Akilcilastirma, aligveris merkezlerinin  verimli  satig
makinelerine doniismelerine neden olurken, biiyiiniin bozulmasina ve dolayisiyla tiiketicileri
giderek daha az kendine ¢eken soguk, insan dis1 ortamlara yol acar. Akilcilastirma ¢ok sayida
tilkketicinin bu ortamlara getirilmesine yardimci olurken, bu bir zamanlar insanlar i¢in cok

onemli olan biiyiilenme yoklugunu beraberinde getirir.

Uzakdogu’'nun yilizen pazarlarindan, Kuzey Afrika’'nin “suk”larina, Latin Amerika’nin
“mercado”larina, geleneksel aligveris alanlar1 hala canliliklarin1 koruyorlarsa, artik giindelik
yasantimizin bir parcasi haline gelmis olan aligveris merkezleri de kendi biinyelerinde, hem
mekansal, hem de kiiltiirel olarak benzeri dinamikleri yaratmak zorundadirlar (Uckan, 1999).
Burada iizerinde durulmasi gereken nokta, bunun geleneksel aligveris merkezlerinde —
ornegin, Izmir Kemeralt1, Istanbul Kapaligarsi, Misir Carsisi, Kahire Han gibi- kendiliginden
var olan bir biiyli yerine ¢ok farkli, bilingli olarak kurgulanmus, kitlesel olarak iiretilmis ve
defalarca iiretilen bir biiyii oldugudur. Tiiketicileri kendine ¢ekmek icin aligveris merkezleri
siirekli bir yeniden biiyiileme siirecine girmek zorundadirlar. Ancak geleneksel aligveris
merkezlerinin kendiliginden sahip oldugu biiyli yerine, bu yeniden biiyiileme cabalari en

bastan itibaren akilcilastirilmig durumdadirlar.

Bon Marche gibi ilk departman magazalarin “riiya diinyalar1” tiiketicileri, sicak, diizenli ve
stk —tek kelimeyle biiyiileyici- ortamlari ile, sik giysiler giymenin ya da liiks ev esyalariyla
kusatilmanin nasil olacagimi hayal etme duygusuyla tamistirmistir. Ancak, ilk magaza

orneklerinden olan Bon Marche de, uzun vadede cok sayida tiiketiciye hizmet edip
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denetleyebilmek i¢in akilcilasmak zorunda kalmis ve akilcilagsma ile biiyli bozulmustur.

Emile Zola 19. yiizyilin ikinci yarisinda donemin magazalarindan Bon Marche’yi bir ay
boyunca her giin 6 saat kalarak inceleyerek yazdigi Au Bonheur des Dames adli yapitinda,
biliylilk magazalar1 bir makineye hem de buharli bir makineye benzetir. Bu benzetmeyi
kullandig1 cesitli isimlerle daha da giiclendirir: giiriiltii, sicaklik, asir1 1sinma, randiman, disli

cark, cark diizenegi, sarsinti.. Le Bonheur des Dames tipki bir fabrika gibi calismaktadir:

“Orada calismakta olan bir makinenin siirekli homurtusu, reyonlarin oniinde yigilmus,
mallarla sarhos olmus ve sonradan kasaya atilan hanim miisterilerin firinlanmast vardi.”

(Bozbeyoglu, 2002).

Akilcilasmadan kastedilen sey, aligverisin otomatiklesmesi, makinelesmesi ve bir sekilde
insani degerlerden uzaklasmasidir. Ritzer (2000) bunun nedeninin, magazalarin biirokratik
orgiitler gibi organize edilmesi oldugunu diisiiniir ve biiyiilenmenin kaybolmasinin satiglar
azaltacagma inanir. Tiiketicileri kendilerine cekme, bastan c¢ikarma ve denetim altinda
tutulabilmelerinin devam edebilmesi i¢in tiiketim katedrallerinin siirekli olarak yeniden

biiyiileme etkinliklerine gereksinimleri vardir.

Solal’ a (1999) gore; degisen diinya ile birlikte insanlarin beklentileri de degismekte; artik
aligveris merkezleri insanlarin maymun istahin1 doyurmak {izere tasarlanmaktadirlar.
Girmekte oldugumuz yeni donem, bir mantik donemi degildir. Solal, bu goriisiinii su sozlerle

desteklemektedir:

“Artik biitiin miisterilerimiz merak icinde, giiclii duygulari, heyecanlari, biiyiik yenilikleri ve
deneyimleri yasamak istiyorlar. Kanlarimin adrenalin ve endorfin salgilamasint istiyorlar.
Her seye hemen sahip olmak istiyorlar. Simsek isiklartyla aydinlatilmis bir diinyada yastyoruz
ve miisterilerimiz artik giiclii duygularla sarilmak istiyor. Hayat goriisiiniin hazciliga kaydigt
gliniimiizde, tam anlamiyla tatmin edilme ihtiyacini hisseden miisterilerle karsi karsiyayiz.
Her an heyecanlanma, sarsilma ve hoslarin gidecek yeniliklerle karsilasma arzusu icindeler.
Ozellikle tepeden tirnaga etkilenmeleri lazim. Bunun yami sira hazci miisterilerimiz goz

zevkine de oldukgca onem veriyorlar. Onlar hayal kurmayi ve gerceklerin sinirlarint zorlamay:i

seviyorlar.” (Solal, 1999).

Giiniimiiz alisveris merkezlerinde goz kamastiricilik, miisterilerin ihtiyact disinda aligveris
yapmasini saglayacak unsurlarin en basinda gelmektedir. Teknolojinin gelismesi, TV ve
internetin evlere girisiyle tiiketiciler her seye alismis durumdadirlar. Onlart yeniden

heyecanlandiracak, biiyiileyecek ya da sasirtacak yeniliklerin olmasi ¢ok zordur. Bu nedenle,
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aligveris merkezleri rakiplerinden siyrilip miisterilerini heyecanlandirmak ic¢in yeni buluslar

pesindedirler.

Baska bir konu da, giiniimiiz insanlarinin yalnizlasmasidir. Insanlarin yalmzlik duygusunun
aligveris merkezi kullanimina veri olusturmasi hakkinda Dokmeci (1995), tiikketimi arttirmak
icin eglence ile karisik, kalabalik bir sosyal ortamda mal satmanin ara¢ olarak kullanildigini
belirtmis ve sozlerine soyle devam etmistir. “Burada bagkalari ile birlikte olma arzusu ticareti
arttirmak pahasina kullanilmaktadir. Aligveris merkezlerinin tasarimi, kullanicilarin
fantezilerini tahrik ederek, aligverisi yeni bir bi¢cime sokmakta ve ticaret i¢in ara¢ olarak

kullanilmaktadir.”

4.1 Akilclastirma

Uretim ve tiiketimin akilcilikla planlanmasi gibi aligveris merkezleri de akilcilagmustir.
Akilcilastirma, Ritzer (2000)’in deyimiyle, alisveris merkezlerinin hayli verimli satig
makinelerine doniismesine, boylece tiiketicileri denetleyip daha cok satisa tesvik etme
yeteneklerini arttirmasina yardimci olur. Bu merkezlerde de tesadiiflere yer yoktur; biiyiilii
diinyalarin altinda her anin akilcilikla kontrol edildigi bir sistem yatmaktadir. Tiiketici
merkezlere gitmekte serbesttir, ancak girdigi anda biiylik ve etkileyici giiclerin etkisinden
kurtulamaz. Akilcilik dyle cezbedici bir giictiir ki, miisteri planlamadig1 ve hi¢ de gereksinim

duymadig1 mallar alarak ¢ikar.

Baudrillard da (1981) Zola ve Ritzer gibi, alisveris merkezlerinin kullanimini, bir fabrika ve
montaj hatt1 olarak tariflemektedir. Aradaki tek fark mantiken art arda gelen safhalardan
olusmak zorunda olan calisma diizeni yerine, buradaki gorevli ve miisterilerin ortalikta
rasgele dolanarak calisma zincirinin bir boliimiinden digerine gelisigiizel bir sekilde gelip
gitmeleridir. Yine c¢alisma diizeninden farkli olarak insanlar buraya istedikleri zaman
gelmekte, segmekte ve satin almaktadirlar. Ancak burada da yine yasaklanan bir hoggorii,
kolaylik saglama ve hipergercekgilik cilas1 ardina gizlenen programlanmis disiplin diizeniyle,

bir montaj bandiyla karsilasmaktadirlar (Yirtici, 2002).

Aligveris merkezlerindeki montaj bandi sistemi fabrikalardan daha az belirgindir. Aligveris
merkezleri tiiketicilere tiiketirken haz alabilecekleri yapay bir biiyiilii diinya sunarlar.
Dolayisiyla bu orgiitlenme i¢inde montaj bandi hatti cok da belirgin olarak tiiketiciler
tarafindan fark edilmez. Aligveris merkezinde montaj bandi hatti, tiikketicinin tasitla aligveris

merkezine ulagsmasiyla baslar. Cok katli otoparkta, arabanin park edildigi yeri kaybetmemek,



29

yiizlerce araba arasinda insanin kendi arabasini1 bulmasi i¢in otopark say1 ve harflere dayanan

bir sistemle boliimlenmistir (Yirtici, 2002).

Tiiketici merkeze ulasmasiyla birlikte montaj bandinin da start isareti verilmis olur. Tiiketici
kendini merkezin biiyiilii diinyasina kaptirmis gezinirken, sistemin akilciligi tim hiziyla
devreye girmistir. Alisveris merkezine gelen tiim tiiketiciler oncelikle giristeki giivenlik
gorevlisinin denetiminde igeri girerler ve bir yandan da miisteri analizlerinde kullanilmak
tizere sayilirlar. Aligveris merkezlerinin i¢i ve otoparklar siirekli olarak iiniformali ve sivil-
giivenlik elemanlar: tarafindan denetlenir. Bu denetime ek olarak bu yerler farkli noktalara
yerlestirilmis kameralar aracilifiyla siirekli izlenir. Aligveris merkezlerinin siirekli olarak
izlendigi bu kontrol noktalari, tiiketicilerin tiiketme konsantrasyonlarini bozmamak igin

genellikle merkezlerin bilinmeyen ve goriilmeyen bir noktasinda yer alir.

Tiiketicinin asla gormedigi servis girisinden, tiiketilmeye hazir iiriinlerin merkeze alinmasi, bu
tiriinlerin servis asansorlerinden katlara ulastirilmasi, servis koridorlarindan diikkanlara
iletilmesi, diikkanlardan alinan coplerin merkezden disar1 cikartilmasi, makine daireleri,
havalandirma-elektrik tesisatlari, jeneratorler, ana 1sitma-sogutma kanallari, temizlik
hizmetleri vb. bunlarin hepsi, miisterinin asla géremeyecegi, aligveris merkezlerinin montaj
bandinin isleyen mekanizmalaridir. Montaj bandinin disli ¢arklart islemeye devam ederken,
artik tiiketici i¢in yapilacak tek sey bu tiikketim mallarim alarak, kendi iizerinde deneyerek ya

da dinleyerek ya da dokunarak onu tekrar tekrar yasamaktir.

Aligveris merkezlerinde montaj bandinin en Onemli asamalarindan biri, tiiketicileri bir
magazadan digerine gotiiren aligveris merkezinin dolagim aksidir. Tiiketici bir magazadan
digerine kosarken, aslinda cok farkinda olmadan bu akstaki yer kaplamalarinin
karolajlarindaki paternleri de takip eder, dolayisiyla hem yer kaplamalari, hem de aydinlatma
sisteminin olusturdugu etkiyle atriuma ya da c¢ikisa geldigini ya da baska bir deyisle montaj

bandinin bir diger asamasina geldigini bilingaltinda kolayca hisseder (Vural, 2003).

Aligveris merkezlerinin igindeki hicbir dis etkenin tiiketicinin tiikketim konsantrasyonunu
bozmasina izin verilmez. Aligveris merkezlerinde tiiketicilerin rahat etmelerini saglamak i¢in
sicaklik-sogukluk ve nemlilik ayarlarinin hepsi siirekli kontrol edilir. Dolayisiyla tiiketici dis
diinyanin gercekliginden, giiriiltiiden, riizgardan, yagmurdan ve tozdan arindirilmis bir sekilde
tilketim edimine devam eder. Montaj bandinin akilcilikla islemesinde énemli birer ara¢ olan
151k, renk, koku, 1s1, ses faktorleri, ayni zamanda, dogru kullanildiginda aligveris

merkezlerinin akilcilig1 gizleyen unsurlardir. Sessiz satici olarak nitelenebilecek 151k en pahali
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ya da en siradan alimi daha zorlu kilabilecek sekilde gosteren hatta bazen miisteride
yaratilmak istenen ruh haline gore diizenlenen bir faktor rolii oynamaktadir. Satislart % 40
kadar arttirabilen 6zenle secilmis fon miizigi ise ziyaret¢ileri bir nevi “isitsel bir sivi” da

yikamaktadir (Karabulut, 2002).

Ozellikle 1siklandirmanm 6nemini vurgulayan Weishar, bu unsurun miisterinin iiriin
algilamasin1 yonlendirdigini, miisterinin ¢ok aydinlik olmayan bir magazada “fiyat seviyesi
yiikksek” izlenimini edinirken, fliioresan 1siklandirmali bir magazada ‘“daha ucuz ve

ekonomik” bir ortam hissedilecegini belirtmektedir (Yaman, 1999).

Alkas (2007), isiklandirma sistemi, duvar rengi, doku kadar kokunun da aligveris

merkezlerinde 6nemini vurgulamaktadir;

“Havalandirma deliklerinden elma ve tarcin kokusu yayiyoruz. Ciinkii bu kokular satin alma
giidiistinii tetikliyor. Ayrica magazalardan yiikselen isigin insani carpmasi ve kendine ¢ekmesi
icin koridorlarin ¢ok aydinlik olmamast gerekiyor. Giin isiginin iceri girmesi de onemli bir
konu. Isik insami rahatsiz etmeyecek kadar iceri sizmali ve vitrinlerde sergilenen mallara
zarar vermemeli. Dekorasyon trendlerindeki degigsim aligveris merkezlerine de yanstyor.
Sicak bir hava yaratan ahsap son moda, boylece gelen miisteri daha uzun zaman harctyor.

Sonucta amaciniz, miisteriyi orada olabildigince uzun tutmak”

Dikkat edilen bir diger ayrinti ise alisveris merkezlerindeki dolagim aksinin biitiiniiniin
tiikketicilere gosterilmemesi, dolayisiyla daha bastan montaj bandi {izerinde tiiketicinin

tilkketerek ilerleme motivasyonlarinin diisiiriilmemesidir (Vural, 2003).

Montaj bandi iizerinde, tiikketim aktivitesi sirasinda eglenmek de onemlidir; o ylizden bu aks
tizerinde cesitli eglence aktivitelerinin yer aldigi (buz pateni pistleri, atlikarincalar, donme

dolaplar,...) atriumlar da yer alir.

Tiiketim band1 iizerinde dinlenerek tiiketme aktivitesinin gerceklestigi bir diger mekan ise
“food court”lardir. Food court’lar genellikle montaj bandinin en sonundaki {iist katlarda yer
alirlar. Bunun nedeni, buralarin hedefli gelinen yerler olmasidir. Yani sadece yemek yemek
icin gelen bir¢ok ziyaretci, en iist kata gidene kadar magazalarin 6niinden ge¢cmek zorunda
kaldigindan, istemese bile vitrinlere gbz atmis olur. Dolayisiyla, alisveris merkezlerinin daha

az kullanilan iist katlarinda da tiiketimin devamliligr saglanmais olur.

D1s diinyanin etkilerinden arindirilmig, makinelesmis insam1 magazalarda ya da food

court’larda yine makinelesmis baska insanlar bekler. Magazalar ve fast-food zincirlerindeki
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satig gorevlilerine ¢ogu zaman miisterilere nasil davranacaklari, hangi durumlarda nasil
tutumlar alacaklar1 6nceden Ogretilir. Bu elemanlarin neler giyecekleri, diikkan icinde nerede
konumlanmalar1 gerektigi bile ¢ogu zaman Onceden bellidir. Hatta kimi zaman fast-food
zincirlerindeki satis gorevlilerinin miisterilerle aralarinda gececek diyalog bile belirli
sozciikler ve ciimlelerle standartlastirilmistir ve gorevli her gelen tiiketiciye hi¢c bikip

usanmadan giilen bir yiizle hep ayn1 climleleri tekrar ederek servis yapar (Vural, 2003).

Yiirliyen merdivenler ve panoramik asansoOrler, montaj bandi sistemi icinde ele alinmasi
gereken bir diger 6nemli aractir. Genellikle bir “satis makinesi” olan aligveris merkezlerinin
tist katlarina cikmak icin pek goniilli olmayan tiiketiciler, panoramik asansorler ya da
yiirliyen merdivenlerden ¢ikarken biitiin merkezi izlemenin cazibesine kapilarak iist katlara
cikarlar ve montaj bandi iizerindeki ilerlemelerine devam ederler. Yiiriiyen merdivenlerin inis
ve ¢ikis yonleri de bu stratejinin bir pargasi olarak katlarda sasirtilarak, tiiketicilerin bir kattan
diger kata ulasirken de miimkiin oldugunca aligveris merkezinin i¢inde daha fazla dolagmasi

saglanir.

Kullanicilarin daha fazla zaman gecirmesine yonelik bir diger strateji ise ‘“‘zamanin
unutturulmasi” iizerine kuruludur. Bu amagla genellikle aligveris merkezlerinde ‘‘saat”
bulunmaz; ya da kullanicilarin giin i¢indeki zaman degisikliklerini fark etmemesi i¢in
(havanin kararmasi gibi) disa acilan aydinhik ya da pencere bulunmaz. Aligveris
merkezlerinde gecirilen her dakika, tiiketicilerin yeni tiiketim mallar1 ve yeni magazalari

kesfetmeleri icin 6nemlidir.

4.2 Biiyiileme

Aligveris merkezlerinde daha fazla miisteri cekmek icin ihtiya¢ duyulan romans; zaman-
mekan kavramlarinin birbirine gecisi, fonksiyonlarin birbirine gecisi, mekanlarin sinirlarinin

yok edilmesi ve eglence (gosteriler-etkinlikler) ile yaratilabilir.

4.2.1 Zaman-Mekan Kavramlarimin Birbirine Gegisi

Aligveris merkezlerinde asil hedeflenen zamansizlik, mekansizlik, yani yer duygusunun yok
edilmesidir. Bu sayede aligveris merkezleri bulunduklar1 yerden-disindan kopuk, ice doniik,
dolayisiyla hi¢bir yere ait olmayan ve/veya her yere ait olan, gece giindiiz ayriminin yok
edildigi, kendi kurguladiklar1 zamani yasatan mekanlar haline gelirler. Alisveris merkezi ic
mekaninin mevsimsel doniisiimlerden, gece-giindiiz farkindan, zaman dongiilerinden

koparilmas:1 gerekir. Bu sayede siirekli olarak soyut bir zaman yasanir. Yer ve zaman
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acisindan yonsiiz kalan tiiketicilerin, paralar1 hakkinda diisiinmeleri de dahil olmak iizere
baska acilardan da yonsiiz kalmalari muhtemeldir. Amag, tiiketim agisindan zaman ve
mekandaki tiim farkliliklar1 birbirine gecisle yok ederek, insanlara yilin her giinii, her saati
tilketim olanagi saglamaktir. Tiiketim icin ne kadar cok zaman olursa, o kadar ¢cok mal ve
hizmet satilir. Bu yetenek onlarin mal ve hizmet satma kapasitelerini arttirir. Araglasan mekan
fikrini savunan Yirticr’ya (2003) gore, alisveris merkezleri, kendi ekolojisine sahip, her

zaman giindiiz ve baharin yasandigi bir ortam sunar.

Ic mekan tasariminda, mekanin smirlarim da yok etmeye yonelik ayna vb. gibi yansitici
yiizeyler ve yapay aydinlatma teknikleri kullanilarak zamanin bagka yerlere oranla daha az

onemli oldugu riiya benzeri diinyalar yaratilir.

Alisveris merkezleri, isleyisinin her asamasini denetleyen ¢esitli ileri teknolojilerle teknolojik
olarak denetlenen bir krallik olarak goriilebilir. Sicaklik, 1siklandirma, gosteriler ve mallar
tizerinde siki bir denetim uygulanir. Zaman ve mekan merkezi penceresiz yaparak denetlenir;
disaridaki birini cagirmak icin birkac kapr vardir; aligveris merkezinin birdrnekligi her yerde
olabilecekleri anlamina gelir; cogunlukla hi¢ saat bulunmaz; bakim ve diizenli model
yenileme aligveris merkezlerinin yaslanmiyormus gibi goriinmelerini saglar; aligveris

merkezlerinde genel olarak gercek olmayan bir kusursuzluk vardir (Ritzer, 2000).

4.2.2 Fonksiyonlarin Birbirine Gecisi

Uluslar aras1 aligveris merkezleri sektoriiniin profesyonelleri, insanlar1 bir aligveris alanina
ceken seyin yalmzca ‘“aligveris” olmadigimi yeniden kesfettiler. Bu sektorii eglence basta
olmak iizere diger hizmet sektorleriyle biitiinlesmeye gotiiren sey, tarih boyunca aligveris
alanina toplumsal boyutunu kazandiran dinamigin, yalmzca maddi ve anlik gereksinimler

olmayip, ayn1 zamanda topluluk iletisimi oldugunun fark edilmesiydi (U¢kan, 1999).

Giintimiizde bircok aligveris merkezi, bizleri ge¢misten farkli olarak, yasamak i¢in sahip
olmamiz gerekenin otesinde, yalnizca istedigimiz i¢in sahip oldugumuz bir¢ok mal ve hizmet
tilkketmeye yonelten, yeme-icme, eglence v.b. farkli kiiltiirel faaliyet olanaklar1 sunan
mekanlara doniistiirmiislerdir. Yani, aligverisle eglence arasindaki ayrim tamamen yok
olmustur. Mal ve hizmetler i¢in aligveris yapmanin keyfi yeterli degildir. Giiniimiiz yasam
kosullarinda her ihtiyacini evinde oturdugu yerden temin edebilen aligveriscilere yeni
deneyimler yasatmak, fiziksel olarak bir yerlerde olmanin miisterinin evde yasayacagindan
daha biiylik, daha gorkemli ve her acidan daha heyecan ve enerji verici bir yere gitmenin

hazzini sunmak bu tiir mekanlarin temel hedefidir. ibrenin eglenceye doniisiiniin nedeni,
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aligveris merkezlerinin insanlart evde yapilabilen aligveristen vazge¢gmeye ikna etmeye ihtiyag
duymasidir. Dolayisiyla bu mekénlar sadece alisveris alan1 degil, ayn1 zamanda sosyallesme

ve iletisim alanlar1 olma niteligini tasir.

Tschumi’nin diislinceleri, aligveris merkezlerinde var olan sosyal yonii vurgulamakta
onemlidir. Tschumi’ye (2001) gore, bugiiniin mimarisiyle, kisilerin ve kapitalin yonlendirdigi
binalar yapilmaya calisilmaktadir. Mekan, kisilerin zaman gecirmesi igin bir sahne
durumundadir. Aligverisin de mekanda zaman gecirmeyi saglamada 6nemli bir ara¢ oldugu
belirtmektedir. Ayrica aligverise ek olarak saglanacak aktiviteler, mekanda zevkli bir sekilde
zaman gecirmeyi saglamaktadir. Bu diisiinceden yola ¢ikarak su sonug ¢ikarilabilir; aligveris
merkezi tasariminda amac, kullanicilarin mekanda daha uzun siire bulunmalar1 olduguna gore,

aligveris merkezinin basarisi aktivite ve aligveris birlikteligiyle aratacaktir (Bastug, 2005).

Aligverisin yanm sira, yetiskinlere ve ¢ocuklara yonelik eglence birimleri, farkl kiiltiirlere ait
yemek mekanlari, cep sinemalari, ¢ocuk tiyatrolari, el sanatlar1 kurslar gibi kiiltiirel aktivite
alanlarim1 da iceren bu merkezler, insanlara hafta sonlar kiiciik tatil imkanlar1 sunan aligveris
sayfiyeleri olarak degerlendirilmektedir. Insanlarin zorda olduklar icin degil istedikleri icin

toplandiklar1 mekanlar olmak, aligveris merkezlerinin kazandigi yeni kimliktir.

Alkas (2005), alisveris merkezlerinin tercih edilme nedeninin artik sadece aligveris

olmadigini, bunun yaninda merkezin sundugu farkli hizmetlerin 6énemli oldugunu vurgular;

“Insanlar artik magazalarin sadece marka isimleriyle degil, o aligveris merkezindeki
magazasinda kendisini ifade edis bi¢imleri araciligiyla, kendi yasam tarzlarinin yansitildig
merkezleri tercih ediyor. Bununla beraber bir merkezin ziyaretciler icin cekiciligini, artik
sadece merkezin genel goriiniimii, diger bir deyisle dekorasyonu degil, merkezin sundugu
valet parking, spor merkezi, eglence birimleri, tiyatro-konser salonu, saglik ve giizellik
merkezi gibi hizmetler de olusturuyor. Tiim bunlar, bolgede yasayanlarin bir merkezi ziyaret

edip etmemeleri kararini etkileyen 6nemli unsurlar olarak goriiliiyor”. (Alkas, 2005)

Aligveris merkezinin sosyal ortam olma Ozelligini hissettiren baskalarinin yaninda olma
durumunun aligveris merkezlerinde saglaniyor olmasi, bu mekanlar1 daha cazip hale
getirmektedir. Giinlimiiz insaninin degisen toplumsal yapisi nedeniyle sosyallesmede
zorlaniyor olmasi ve daha bireysel bir hayatin tercih edilmesi, aligveris merkezlerinin
cekimini arttirmaktadir. Yalnizlasan kisiler alisveris merkezlerinde digerlerinin yaninda

olmakla kendilerinin yalnizligin1 unutmaktadirlar.

Oziinde birer ticari mekan olan alisveris merkezleri zamanla sosyal bulusma mekanlarina
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donerken, bazi sosyal sorumluluklarinin da bilincine varip, merkezlerdeki bos alanlar1 etkin
bi¢imde kullanmak iizere faaliyetlerin bir kismini1 buna gore diizenleyebiliyorlar. Ornegin,
bircok aligveris merkezi sivil toplum kuruluslar1 ile organize olup, popiiler isimlerin
katilimiyla gerceklestirdikleri sosyal isbirlikleri sayesinde topladiklari bagislarla 6nemli
sosyal gelisim hareketleri icin bir kaynak yaratabiliyorlar. Boylece, insanlar1 farkli konularda
bilin¢lendirme gorevleri olan pek ¢ok sivil toplum kurulusu toplumla bulusma ve kendilerini
tanitma firsati da elde ediyorlar. Kisacasi artik aligveris merkezleri, toplumu bilinglendirme
konusunda 6nemli gorevler iistleniyor ve giin gectikce de bu degerli giiciin farkina varan
merkezlerin sayisi artiyor. Elbette ki aligveris merkezlerinin topluma faydalar: sivil toplum
kuruluglartyla sinirhi kalmiyor. Merkezlerde cevredeki halki da icine alan cok farkli sosyal
aktiviteler de yer alabiliyor. Ornegin, okullar arasi tiyatro yarismalar1 diizenleyerek, farkli
okullardan Ogrencilerin bir araya gelmeleri saglaniyor ya da merkezde yer alan elektronik
kiosk araciligiyla farkli okullarin 6grencileri bilgi yarigsmalarina katilabiliyor. Tiim bunlar da,
aligveris merkezlerinin toplumu gelistirme adina ne denli 6nemli olduklarinin birer gdstergesi

olarak goze carpiyor. (Alkas, 2005).

4.2.3 Mekanlarin Siirlarinin Yok Edilmesi

Aligveris merkezleri, mekanin sinirlarin1 goriinmez kilarak, normalde kapladigindan ¢ok daha
biiylik goriinen, muazzam biiyiikliikkte mekan duygusu yaratirlar. Tasarim asamasinda
mekansal kurgu ile elde edilen bu his detaylandirmada secilen malzeme ozellikleri ile

pekistirilir.

Alisveris merkezleri, yliksek tavanlari, 151l 1511 parlayan genis koridorlari, katlar arasi iliskiyi
kuran genis atriumlar1 ve yarattiklar1 hacimsel boslukla, devasa mekan duygusu verirler.
Burada en genel amag, miisterinin normal olarak karsilastigindan biraz farkli mekan duygusu
sunarak, miisterileri evlerinden ¢ikarip, satin almaya tesvik etmektir. Miisteriyi etkilemek i¢in
dikkatini ortamin mekansal 6zelligine ¢ekmek ya da bu o6zellikten uzaklastirmak i¢in caba
harcanir. Bu genellikle neredeyse sinirsiz, muazzam biiyiikliikte bir mekan duygusu,

cogunlukla yanilsamali bir duygu yaratarak basarilir.

Cogumuz yasamlarimizi siniflar, kiiciik daireler, minik evler ve biiro odalar1 gibi sinirli
mekanlarda geg¢iririz. Bu durum, aligveris merkezlerinin bize sasirtic1t ve cekici gelmesi icin

biiyiik mekanlardan yararlanmalarina yardimer olur (Ritzer, 2000).

Aligveris merkezleri ziyaretcilerin yalmizca fiziksel biiylikliikten degil, mekanin tek bir ¢ati

altinda olanak sagladig1 her seyden de etkilenmesini bekler. Bu sekilde ziyaretcileri etkileyen
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bu aligveris merkezleri, benzer bir sasirma istegiyle bircok baska ziyaretcinin de kendilerine
gelmesini bekler. Elbette ki amag¢ yalnizca sasirtmak degil, tiiketiciyi aligveris merkezine ve

harcamaya cezbetmektir.

4.2.4 Eglence- Gosteriler

Aligveris merkezlerinin yeniden biiyiilemesi daha cekici hale gelmelerine baghdir. Tarih
boyunca her tiir amaca ulagsmak icin gosteriler kullanilmistir. Fuarlar, sergiler ve benzerleri

mal satmak icin gosterilerin kullanilmasinin ilk 6rnekleridir.

Gosterinin temel islevi, sistemin akilciligini maskelemektir. Bu amacgla mekanlari daha
albenili hale getirmek icin, renk, cam, 151k, sanat, magaza vitrinleri, sik i¢ dekorasyonlar,
mevsim sergileri vb. kullanilan baz1 araglardir. Tiim bunlarin yani sira yapinin bizzat kendisi,
kiitlesel ve mekansal Ozellikleri ile, bir gosteriye doniisebilir. Amerika’daki dev boyutlu
aligveris merkezleri bu baglamda i1yi Orneklerdir. Yalmzca dag ayakkabilar1 degil pratik
yapmak icin bir “
biridir (Ritzer, 2000).

dag ” sunan Seattle REI magazas1 bu konudaki u¢ 6rneklerden sadece

Alisveris merkezlerinde yalnizca kendi i¢inde bir amag olarak degil, cok sayida insanin daha
fazla mal ve hizmet almasin1 saglamak amaciyla gosteriler yaratilir. Bos ya da ancak yarisi
dolu bir aligveris merkezi, dolu bir ev kadar heyecan yaratmaz. Insan yogunlugu az olan
aligveris merkezleri, daha az ilgi ¢ekicidir ve sonug¢ olarak basarisiz olma egilimindedir.
Insanlar ¢cok sayida baska insanin varligindan canlilik duyar ve bu canlilik daha fazla mal ve

hizmet satisin1 da beraberinde getirir.

Miisterinin aligveris merkezlerine bakislarinin “kii¢iik/mini tatil”’ler olmasi1 anlayisindan yola
cikacak olursak, donemsel dekor calismalarinin, oOzellikle 6zel giinlerin (mevsimler,
millenium, 6zel giinler vs.) bire bir baglantisinin bu sosyal durumlardan etkilenmekte olan
hedef kitleye olumlu iligkisinin gz ard1 edilemez. Ayrica turistler i¢in her zaman ¢ekici olan
aligveris merkezleri bu etkinliklerle daha da c¢ekici hale gelmektedir. Diinyanin en biiyiik
aligveris merkezlerinden olan West Edmonton Mall isletme miidiirliigii tarafindan 6zellikle
kis aylarinda haftalik ve iki haftalik olmak iizere uluslararasi turlar diizenlenmektedir. Gelen
turistler yine mall i¢inde bulunan otellerde konaklayarak, rehber gozetiminde mall’deki tiim

aktivitelerden yararlanarak, ayrica tatil yapmaktadirlar (Yakar, 1999).
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5. ALISVERIS MERKEZi TASARIMINDA PAZARLAMA DANISMANLIGI

Aligveris merkezlerinin kent icindeki konumlari ve kullanimlarinin akilcilagarak degisen
anlam ve boyutu, bu mekanlarin tasariminda artik yalnizca mimar ve miihendislerin degil,
emlak yatirim-pazarlama damismanligi gibi farkli uzmanliklarinda rol almasimi gerekli

kilmustir.

Bir aligveris merkezinin gelistirilmesi belli basl asamalar1 gerektirir. Bu asamalar ekonomik,
finansal, ticari ve tasarim kararlarinin karistmindan olusmaktadir. Pazar analizi yapilmast,
politik ve yasal durum, mimari tasarim, kiract yapisi ve secimi, trafik planlamasi, enerji
kullanimi ve c¢evrenin korunmasi, reklam ve halkla iliskiler sz konusu karigimin alt
detaylarini olusturmaktadir. Bu detaylarin basariyla uygulamaya gecirilebilmesi i¢in bir ekip
calismasina ihtiya¢ duyulur. Dogru planlandiginda, tikir tikir ¢alisan bir makine ya da bir
dinamoya benzetilen aligveris merkezlerinin, yeterli ingai kalite ve estetik kaygiya sahip
olsalar dahi, yanlis kurgu, yer secimi ve yetersiz yonetim nedenleriyle basarisiz Ornekleri

goriilmektedir.

Aligveris merkezinin basarili olabilmesi i¢in, projeyi gelistirecek grubun (yatirnmci, mimar,
pazar analistleri, finansal analistler, sehir plancisi, mithendisler grubu, avukat, halkla iligkiler
danigsmani, kiralama uzmani, yonetim sirketi vs.) kime, ne icin, nasil yapiyoruz sorularina
kesin yanit verebilmesi gereklidir. Bunun i¢in bolge hakkinda aragtirmalar yapilmali ve elde

edilen sonuclar dogrultusunda planlamaya gecilmelidirler.

5.1 Arastirma Analizleri

Bu orgiitlenmenin, girisimcinin baglattigi ilk agamasi, farkli alanlardaki uzmanlarin esgiidiim
icinde calismasi ile olusan Ongoriiler sonucunda, kullanici profilinin yani hedef kitlenin

belirlenip yer secimine karar verilmesi ve magazalarin koordinasyonunun yapilmasidir.

Aligveris merkezlerinin yerlesimi ve tasarimi yapilirken oncelikle amag¢ ve hedeflerin tam
olarak belirlenmesi gerekir. Gergeklestirilecek olan projenin hangi sartlarda kimlere hizmet
verece8i belirlenmelidir. Bu belirlemeyi yaparken aligveris merkezinin kurulacagi alan
tizerindeki On bilgilerin dogru ve gercekci olmalarina, ayrica kapsaminin yeteri kadar genis

olmasina dikkat edilmelidir.

Analiz ve arastirma asamasinda yapilan ¢alismalar genelde ii¢ asama olmakta ve her asamada

toplanilan bilgiler degerlendirilmektedir:
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Yer Secimi Analizleri
Ekonomi ve Pazar arastirmalari
Ulasim Analizleri

Magaza Karmasi Calismalar1

5.1.1 Yer secimi Analizleri

Yer se¢cimi ve bu yerin tasarim kriterlerine gore etiid edilmesi, yapilmasi gereken ilk adimdir.
Yer secilmeden Once yapilmast gereken en 6nemli seylerden birisi, arsanin kamu hizmetlerine
uygunlugu hakkinda ayrintili bilgi elde edinilmesidir. Ayrica, arazinin tiim sosyal ve fiziksel
alt yapis1 tamamlanmis bir yerlesim bolgesine mi yakin oldugu veya yeni olusan, ancak

gelisim hiz1 ¢cok yiiksek olan bir yerlesime mi yakin oldugu arastirilmalidir.
Yer seciminde énemli olan hususlar soyle siralanabilir:

1) Alisveris merkezinin yeri her tiirlii gelismeye uygun olmali ve Onerilen aligveris merkezi
tasartmu geleneksel alan biiyiikliigii seklinde gerceklesmelidir.

2) Alsgveris merkezinin bir veya iki ana ulagim yoluyla sinir komsusu olmasi tercih edilen
bir durumdur. Boylece yoldan gecen arabalar aligveris merkezini kolaylikla gorebilirler.
Fakat aligveris merkezinin yerlesimi ile ulasim yolu arasindaki baglanti yollar1 yeterli ise
aligveris merkezi ile ulasim yolunun sinir komsusu olmasina gerek yoktur.

3) Yerlesme sekli, binaya en az bir giristen kolayca girilebilecek sekilde olmalidir. Aligveris
merkezi ana ulasim yolundan geride, bu ana yoldan binaya iki veya daha fazla baglanti
yapilmalidir.

4) Arazi maliyeti ile aligveris merkezinin maliyet ve diikkanlarin kiralar1 arasinda bir iligki
vardir.

5) Alsgveris merkezinin planlamasi sirasinda otopark konusuna ¢ok Onem verilmelidir.
Otopark icin ayrilan alanin yeterli olmasi gerekmektedir.

6) Bu kompleks kullanim amacina uygun olarak yapilmalidir, aksi taktirde planin
degistirilmesi ¢ogu zaman zor, pahali ve zaman alicidir.

Ayrica;

7) Gelecekteki gelismelere cevap verebilecek yeterlilikte yerlesim alani,
8) Toplu tasimaya yakinlik

9) Arsayi, sehir merkezi, eglence, konut gibi diger yararli kullanimlara entegre edebilme
imkani,

10) Yerlesim bolgesindeki halkin satin alma giicliniin yiiksek olmasi veya gelecekte artig
gosterecegine ve siirekli olacagina dair kesin bulgularin olmasi,

11) Ticari anlamda pazar bolgesinin diizenli bir gelir seviyesine sahip olmasi,

12) Ticari hacmi ve rekabet olanagmin yiiksek olmasi, dikkate alinmasi gereken diger
etkenlerdir (Ilze,1996).
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Yer secimi ile ilgili yatinmer tarafindan diisiiniilen bir bedel faktorii, ana yol ile aligveris
merkezi arasindaki iliskidir. Arazi, planlanan merkeze ana yoldan kolay algilanabilme sansi
veren fiziksel 6zelliklere ve konuma sahip olmalidir. Eger degilse, ana yolun genisletilmesi ve
tiniteye yaklastirilmasi i¢in onceden yetkililere bagvurularak anlagsma saglanmalidir. Ayrica,
arsanin kamu hizmetlerine uygunlugu hakkinda bilgi edinilmelidir. Kontrol edilen kamu
hizmetleri; yagmur tesisati, su kanallari, ana gaz borusu, ana su borusu ve elektrik tesisatini
icermelidir. Degerlendirmeye tabi tutulan biitiin kamu hizmetlerinin bir haritasi, sehir veya
ilce miithendislik biirolarindan saglanmalidir. Su hizmetleri, tesisatlar, ana su borular1 ve diger
kamu hizmetlerinin en yakin kaynaktan getirilmesi saglanmali ve buna gore yapilacak isin

bedeli belirlenmelidir (Sayili, 1992).

Elektrik, telefon ve diger kamu hizmet sirketlerinin hicbir detay:r atlamadan calismalarini
saglamak da iizerinde 6nemle durulmasi gereken bir faktordiir. En ekonomik ve amaca uygun
¢Oziimiin bulunmasi i¢in bazi masrafli diizeltmeler gerekecektir. Bu belirtilen faktorlere
herhangi bir yerde miidahale edilebilmesi icin yatirimci, tasarimcit ve danigmanlar bu

asamalarin tiimiinde bulunmal1 ve ortak faydada birlesmelidir (Sayili, 1992).

5.1.2 Ekonomi ve Pazar arastirmalari

Yer secimi ve bununla ilgili analizler yapildiktan sonra ya da bu siire¢ devam ederken
yapilmast gereken ikinci Onemli islem bir pazar ve ekonomi arastirmasi yapmaktir. Bir
aligveris merkezi her seyden once ekonomik bir varliktir. Sosyal, kiiltiirel ve ekonomik agidan
yore halkinin durumu ve genelde toplumun sosyo-ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve fiziksel
durumu aligveris merkezinin olusumunu ve gelisimini etkileyen Onemli faktorlerdir.
Merkezden beklenen ekonomik verilerin karsilanabilmesi icin, ekonomi ve pazar arastirmasi
cok onemlidir. Ciinkii bu tip analiz ve arastirmalar, bolgenin sosyo-Kkiiltiirel ve sosyo-
ekonomik yapis1 hakkinda bilgiler vererek, alisveris merkezi kulacilarinin yasam profillerini
cikartirlar. Boylece mimari plan olusumunda mimar, kimin i¢in neyi tasarladigini bilerek
tasarima baglar. Ayrica, projeyi mali kurumlara, yerel yonetimlere ve belediyelere oldugu
kadar, kismi magazalar ve diger miilk sahiplerine (kullanicilara) sunmak i¢in de bu tiir

arastirmalar gereklidir.

Ekonomi arastirmalar1 bolgenin ekonomik karakterine yani gelir durumuna ve gelirin
harcandig1 yerlerin analizine yonelik olmalidir. Arastirma, cesitli asamalarda hazirlanir ve
sonugta avantajli potansiyeli bulunan bolge secilir. Genel olarak ekonomik pazar analizleri

asagidaki faktorleri icermelidir:
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1) Var olan en onemli yoresel ana yol veya yollarina yakinligi ve bu yollardan binaya
ulasabilme durumu.

2) Cevredeki diger aligveris ve ticaret merkezlerine yakinligi

3) Gelecekteki niifus egilimi (istatistik verilere gore) ve 1-10 km. capli alanin gelir
izdiisiimii.

4) Yakin ¢evrenin kapital basina toplam masraf analizleri

5) 5-10-15 dakikalik zaman dilimleri i¢in hesaplanan araba siiriis zamanlarinin, merkezden
olan uzaklik ile iligkili olarak incelenmesi

6) Bu alanda ihtiya¢ duyulan magaza ve diikkan tiplerinin belirlenip, biiyilk magaza ve
kiiciik satig birimlerine olan ihtiyaclarin belirlenmesi.

7) Bu alanda daha 6nceden var olan merkezlerin uyguladig fiyat politikalarinin incelenmesi,
fazla iirin satan, tenzilath satis yapan magazalarin projesi yapilan aligveris merkezine
etkisinin analiz edilmesi

8) En az 10 yillik zaman dilimi {izerinden ticaret hacmi, satig hacmi potansiyellerinin tahmin
analizleri ve bunlarin varsa diger merkezlerin yillik ticaret hacimleriyle karsilagtiriimasi.

9) Planlanan merkezin bulundugu alanin cekim potansiyelini azaltacak yeni merkezlerin
yapilmayacagina dair gerekli tespitlerin yapilmasi. (Sayili, 1992).

Aligveris merkezleri ¢ok cesitli maliyet limitleri ile kars1 karsiyadir. Bu limitler; yapim
maliyeti, mimari standartlar, arazi maliyeti, bolgenin yaklasik ticaret hacmi vb. etkenlerle ayn1
sehir i¢cindeki bolgelerde bile farklilik gosterirler. Bunlar hakkinda genelleme yapilmasi da
olanaksizdir. Ancak projeden ve bolgenin sosyal, fiziksel 6zelliklerinden kaynaklanan bir
takim girdiler maliyete etki eder. Projede satis birimlerinin diger fonksiyonlara ve birbirlerine
gore orani, bunlardan elde edilebilecek kira gelirleri, bolge halkinin tahmin edilen ilgisi,
yapim maliyeti ve kiracilarin mevcudiyeti araziye yapilan yatirimlardan ne ol¢iide tatminkar

sonu¢ alinacagini belirleyen faktordiir (Ozkegeci, 2002).

Bu tip herhangi bir pazar arastirmasi bize genel bir bilgi verebilir. Nihai basari, alig-veris
merkezinin dikkatli ele alinmasi1 ve iyi degerlendirilmesine baglidir. Projenin boyutuna,
cesidine ve uzmanlarin Onerilerine gore bu analizler yapilmalidir. Analizler neticesinde
aligveris merkezinin yapilabilirligine ve eger yapilabilirse; biiyiikliigiine ve kapasitesine karar

verilir.

5.1.3 Ulasim Analizleri

Bir aligveris merkezinin yeri belirlenirken yatirimcilar ulasilabilirligin maksimum oldugu ve
bu sebeple de yiiksek is potansiyeline sahip yerleri tercih ederler. Kolay erisebilirlik, bir alis-

veris merkezi icin giliniimiiz sartlarinda g6z Oniine alinabilecek en o6nemli faktorlerden
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birisidir. Alicinin alig-veris merkezine gidis ve doniisteki harcadigi zaman, toplu ulagim
araglartyla ulasimin kolay ve yogun olmasi veya son yillarda hizli bir sekilde artan 6zel
araclarla ulasim kolayliklarinin olmasi bir aligveris merkezinin var olan veya secilecek araziye
yapilabilirliginde onemli rol oynar. Yaya, toplu tasim ve 0Ozel araglar ile insan gruplarinin

ulagilabilirliginin saglanmasi esas alinmalidir.

Aligveris merkezleri, kolay ulasilabilirlik sorununu kent icindeki konumlariyla ¢ozmek
zorundadirlar. Diilgeroglu Yiilsel' e (1995) gore; alisveris merkezlerinin, canli bir odak

noktast olmasi ve ¢evresiyle 1yi bir diyalog kurmasi gerekmektedir.

Kullanici agisindan ele alindiginda; ulasilabilirlik baglaminda aligveris merkezlerinin uygun
yerde olmasi, otopark sisteminin c¢oziimlenmis olmasi, degisik ulasim alternatifleriyle
merkeze gidilebilir nitelikte olabilmesi, istenen iiriin ¢esitlerinin bulunabilmesi, icinde yeterli
ve gerekli donatilarin yer almasi, bir aligveris merkezinin tercihi i¢in en uygun 6zelliklerdir.
Aligveris merkezleri, tamamen kullanicinin her a¢idan rahathiginin saglanmasi amaciyla

tasarlanmis mekanlardir (Ilze, 1996).

Magaza sahipleri acisindan bakildiginda ise durum biraz daha farklidir. Ciinkii onlar icin esas
onemli olan isin ekonomik boyutudur. insanlar yapmis olduklari ekonomik yatirimlarin
karsiligin1 almak isterler. Bu ylizden aligveris merkezlerinin yer secimleri ve tasarim basarisi

mal sahipleri agisindan ¢ok 6nemlidir (Onalan, 2004).

Ayni zamanda insanlarin mekana girmeye 0zgiir hissetmeleri icin mekan1 gorebiliyor olmalari
onemlidir. Bununla beraber, insan ve tasarim 6gelerinin verdigi ipuglari ile mekana kimin
davetli, kiminse davetsiz oldugu hissi, mekan1 kullanan grubun tehditkar, notr, davetkar
olmalar1, baska kentlilerin oray1 kullanmak istemelerinde 6nemli kriterlerdir. Sik butiklerle
cevrili bir aligveris merkezi sadece bir grup kentliye davet c¢ikarirken, basit/uygun fiyath
yemek yerlerinin varli§i, mekanin kamuya agik oldugunun sembolik bir gostergesidir

(Yilmaz, 2002).

5.1.4 Magaza Karmasi Calismalar:

Bir alisveris merkezinin gelistirilmesinde ve yoOnetilmesinde ana faktor magaza karmasidir
(shopmix). Magaza karmasi; bir aligveris merkezinde yer alacak girisimlerin, en uygun
sekilde bir araya getirilmesidir. Bu bir araya getirme; optimum satis, kaliteli hizmet, yiiksek
kira geliri saglayacak sekilde diizenlenecegi gibi, aligveris merkezinin biiylimesini finanse

edecek bir yapida da olmalidir. Alisveris merkezinde magaza karmasinin olusturulmasini
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degisik alternatifleri olan bir yap-boza benzetebiliriz. (Alkibay, 1993).

Aligveris merkezi danigsmanlar1 veya yoneticileri, aligveris merkezi proje halindeyken kiraci
karisimini  belirlemek amaciyla 6n calisma yaparlar. Bu 6n c¢alismanin temeli pazar
arastirmalart ve deneyimlere dayanir. Aligveris merkezi damismanlari, uzman bir ekip
olusturarak, yorenin ticari yapisi ve tiiketici yogunlugu hakkinda detayli bilgi edinirler. Bu 6n

arastirma sirasinda asagidaki sorulara yanit aranir:

1) Cevrede bagka aligveris merkezi var m1?

2) Varsa, bu hangi tiir bir aligveris merkezidir?
3) Bunlarin magaza karmalar1 nasildir?

4) Hangi ticari alanlarda bosluk bulunmaktadir?

Ayrica yapilan arastirmalarla yore halkinin cografi yerlesimi, gelir diizeyi, harcama egilimleri,
demografik yapisi, tiiketim davramiglari, ¢evrenin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapisi
hakkinda bilgi edinilmelidir. Cevrenin demografik yapisi ¢cok onemlidir. Eger ¢evre niifusu
cok genc ise, satin alma egilimleri sportif giyim esyast ve okul arac-gerecleri iistiine olacaktir.
Eger orta yas grubu (55-65 yas) agirlikliysa yemek, eglence ve seyahat tiirii harcamalar on

plana gececektir

Bu veriler 15181nda, ideal magaza karmasini teorik olarak hazirlanir. Ideal karmanin, bugiinle
beraber gelecege de uygun olmasi gerekir. Aligveris merkezi agilmadan Onceki magaza
belirleme stratejileri kadar, aligveris merkezi acildiktan sonraki magaza karmasi da 6nemlidir.
Iyi satis yapmayan, kirasin1 zamaninda 6demeyen, cesitli nedenlerle merkez yonetimiyle iyi

gecinemeyen kiracilarin yerine, yenilerinin bulunmasi da 6nemlidir.

5.2 Mimari Plan Olusum Asamasi

Arastirma ve analiz asamasindaki bilgiler toplanarak, son mimari plan ve uygulama
calismalarina baslanir. Mimari plan olusum agsamasi; sematik plan ¢oéziimlerini, arazi lizerinde
degisik kullanimlara imkan veren yerlestirme Onerilerini ve servis giris-cikislarinin
planlanmasimi igerir. Proje gelisim kaydettik¢e, yapr1 alanin fiziksel ve karakteristik

ozelliklerine uygun bir form kazanmaya baglar.

Fiziksel planlama donemlerinde; pazar analizleri, ilk sema ¢izimlerini hazirlamada yardimci
olur. Pazar analizi, magaza tipleri ve boyutlarina kadar karar vermede ve gelecekteki
genislemeyi projelendirmede mimara yardim eder. Pazar analizi ve bedel tahminleri, mimarin

sematik cizimlerine dayanarak muhtemel risk ve basarilar i¢in minimum ve maksimum deger
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limitlerini igerir (Sayili, 1992).

Bu ve diger ilkelerin 1181 altinda, 6n tasarim ve plan analizleri verilerinden de yararlan mimar
avan proje olusturmaya baslar. Avan proje binanin biiyiikliigii, acik ve kapali mekanlar,
sirkiilasyon alanlari, aligveris mekanlari, otopark alanlari, ulasim yollar1 ve servislerin nasil

coziildiigii acik bir sekilde goriilmelidir.

5.2.1 Alsveris Merkezleri Planlama Kriterleri

Planlama kriterleri, tasarim evresine gegcmeden Once karsilanmasi istenen gerekliliklerdir diye
tanimlanabilir (Yazici, 1989). Ayn1 zamanda da ¢oziim kriterlerle degerlendirilir. Analiz
asamasinda elde edilen kriterlerin planlama ile yogrulmasi, genellikle tasarim siirecinin en
giic eylemlerinden birisidir. Bu eylemin 6nlemi Polak (1984) soyle belirtmektedir. “Dogru
kriterlere oturan kotii bir tasarim, yanlis kriterlere oturan miikkemmel bir tasarimdan daha cok

islerlige sahiptir” (Onalan, 2004).

Aligveris merkezleri, kompleks yapilardir. Merkezlerde diikkan sahipleri icin uygun mekanlar
olusturulur. Planlama, tasarim ve uygulama esnasinda diikkan sahiplerinin ve miisterilerin

istek ve amagclar1 dikkatlice incelenmelidir.

Aligveris merkezlerinde oncelikle mimari acidan degerlendirilmesi gereken kriter fonksiyon
alanlarinin belirlenmesidir. Fonksiyon alanlari, satis mekanlari, bunlar birlestirici nitelikleri
ile sirkiilasyon sistemi ve yapiya gelecek olan Kkisilerin araglarin1 birakabilecegi otopark
alanlar1 olmak iizere incelemek miimkiindiir. Bununla birlikte yapinin ayakta durmasini
saglayici nitelikleri ile tasiyici sistem Ozellikleri ve estetik olarak adlandirdigimiz gorsel
diizenlemelerde yapinin biitiiniinii  olusturan fonksiyonlar olarak belirlenmekte ve

incelenmektedir.

5.2.1.1 Zoning (Bolgeleme) Kriterleri

Zoning (bolgeleme) kelime anlamu olarak, tasarlanacak olan mekanin tasarlanmadan Once

nasil bir konumda yerlestirileceginin zihinsel ve pratik olarak diisiiniilmesidir (Onalan, 2004).

Ticaret, is, eglence, kiiltiir vb. cekici aktiviteleriyle birlikte planlanan ve ticari olarak
bolgelesen aligveris merkezlerindeki zoning (bolgeleme) plani, birbirine karigmayan, ulasim
ve yaya alanlarini iceren trafik tiplerinin ayirimina dayanir. Bu ayirim aligveris merkezinin

yasam kaynag ve is bagarisinin garantisidir (Yazici, 1989).

Bir diikkandan digerine yiiriime olarak tanimlanan aligveris trafiginin, servis ulagimindan
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ayrilmasi, bir aligveris merkezinin dogru isleyebilmesi i¢cin en onemli etkenlerden biridir.
Aligveris merkezlerinde ¢p ve artik toplama, onarim, yapim ekipmani ve mal dagitimlari i¢in
kullanilan servis araclarinin, miisteri trafiginden ayrilmasi1 gerekir. lyi planlama prensipleri,
bu alanlarin yan duvarlar veya yayalara karigmadan giris ve c¢ikis yapabilmelerini

saglamalidir.

Toplu ulasimin, miisteri trafiginden ayrilmasi ve planlamada bunlar icin gerekli alanin
ayrilmasi esastir. Toplu ulasim araglari icin otobiis duraklar1 diizenlemeleri ve korumali
bekleme alanlar1 diisiiniilmelidir. Mevcut ve gelecege yonelik ulagim kolayliklart planlamanin
baslangicinda ele alinmali ve miimkiinse kosullar gerekli olan asgari diizeyin {izerinde
tutulmalidir. Otobiisler icin park alanlar1 planlama yapilan yerde ya da yakininda bagka bir
yere yapilmali ve bdylece toplu ulasim araclarinin yogun saatlerde ozellikle de kapanis
saatlerinde, aligveris merkezi giris-¢ikislarinda tikanmalara neden olmalari Onlenmelidir

(Yazici, 1989).

Zoning (bolgeleme) ile birlikte tasarim siizgecinden gecen alisveris merkezleri ideal, dogru,

etkili ve verimli bir aligveris merkezi haline gelir.

5.2.1.2 Satis Alanlari

Satis alanlari, aligveris yapisinin tiirline bakmadan goz oniine alinacak temel mekanlardir.
Genis kapsamli mal ve hizmet sunan aligveris merkezleri i¢in aligveris alanlarinin tiirlerinin
dengesini saglayict bir program ve dagilim gereklidir. Bu alanlarin tiirlerinin nitelikleri ve
nicelikleri birbirlerine gore sayisal orantilari, konumlari, bicim ve boyutlar1 dogru dengeyi ve
dagilimi kurmakta Oonem kazanmaktadir. Bunun i¢in tasarima gecilmeden ©nce yapilan
arastirma ve analizlerden faydalanmak esastir. Analiz sonuglari, gerekli satis alanlarini

belirleyecektir ve aligveris merkezinin basarisinda en énemli etkeni olusturacaktir.

Aligveris merkezi biitiinlinde yer alacak olan aligveris yapilarini, sattiklart mallar ve

ozellikleri acisindan cesitli sekilde ayirmak gerekir. Bunlari;
Cekici Yapilar

Bunlar biiyiilk magazalar, siipermarketler vb. gibi degisik ve zengin mal cesidi sunan ve
merkezde biiyiikk alan kaplayan yapilardir. Aligveris merkezlerinde c¢ekici nitelikteki bu
yapilar kendi baglarina aligveris ortami yaratabilirler. Genellikle aligsveris merkezlerinin katli
boliimlerini olusturan ¢ekici yapilar, konumlar1 agisindan ele alindiginda genellikle yaya cars1

yolunun veya yollarinin bitiminde yer alirlar. Mimari planlamaya gecerken, yapilan arastirma
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ve analizlerden elde edilen bulgular ile merkez icinde ka¢ adet cekici yapr olacagi

belirlenmelidir.
Kiiciik Satis Birimleri (Diikkanlar, Magazalar)

Standart birimler olarak diizenlenen diikkanlar ve magazalar carsi yolu veya yollar1 boyunca
gruplasarak dizilirler. Baska bir deyisle ¢ekici yapilar arasinda yerlesirler ve bu yapilara akisi
saglarlar. Tek baslarina ¢ekici olmazlar ancak gruplastiklarinda dolasim alani yaratirlar ve

cekici ozellige sahip olurlar. (Yazici, 1989).

Isyerleri plan diizenlemelerinde, esneklik ¢ok 6nemli bir kavramdir. Aligveris merkezinin
biitiinliigii icinde, diikkan kendi karakter ve biiyiikliigiinii, ekonomik kosullarin elverdigi
bicimde rahatca ortaya koyabilmeli; her bir aligveris biriminin 0zgiinliigiinii, kavramin
orijinalligini yok etmeden calisilmalidir. Bunu saglamak icin, yatay ve dikey hatlarla

planlama yapmak uygun olacaktir. (Diilgeroglu Yiiksel, 1995)

Plan diizenlemeleri esnasinda dikkat edilecek bir husus da, gelen 15181 dogru bi¢imde
yonlendirip dagitma, temizleme kolayligi saglama ve uygun malzeme secimi olmalidir.
Cagdas alisveris merkezlerinde, enerji korunumunu saglamak agisindan dogal 1siktan
faydalanilmakta boylece i¢c ve dis mekan iliskisi de saglanabilmektedir. Kisacasi, basta
aydinlatma olmak iizere iklimsel kontroliin tiim alisveris merkezi genelinde saglanmasi

gerekmektedir.

Bir aligveris merkezinde, isyerlerinin planlanmasinda dikkat edilmesi gereken diger ozellikleri

su sekilde siralayabiliriz:

1) Her igyerinin farkli gereksinimleri oldugundan, béliinebilen alan diizenlemesi uygulamak
daha dogru bir yaklasimdir. Eger proje doneminde tiim bilgilere sahip olunamazsa,
modiiler sistemi tercih etmek uygun olacaktir.

2) Modiiler sistem, yap1 konstriiksiyonunda da uygulanmali ve kolon eksen araliklar1 dogru
tespit edilmelidir.

e Vitrin bolmeleri aralig1 yaklasik 4.00 m oldugu i¢in kolon aks araliklar1 da 4-8-12...
gibi degerler olmalidir.

e (ars1 katinin altinda garaj yer aliyorsa, garaj katindaki kolon yerlesimi carst katim1 da
etkileyeceginden; boyle durumlarda, garaj ve carsi kolon sistemi birlikte ele
alinmalidir.

e Birden fazla modiill kullanilan isyerlerinde, vitrinler arasinda kolon goriintiisii
olusmamasi i¢in, kolonlar vitrinden 80—100 cm daha iceriden diizenlenmelidir.

e Vitrin genisligi ve derinligi en uygun oranda tutulmalidir.

e Aligveris merkezi icinde biitiinliigiin ve uyumun saglanmasi i¢in, vitrinler ve asma
tavanlar ile ilgili baz1 kisitlamalarin getirilmesi gereklidir

3) Modiiler sistem, tesisatlar yoniinden de ele alinmalidir.
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e Bir aligveris merkezinde, her isyerine ait modiil alninin havalandirma, 1sitma, su-
elektrik tesisat gereksinimleri ayr1 ayr1 saglanir hale getirilmelidir.

e Her isyerinde ayr1 ayr elektrik sayaci bulunmasi yerine, her katta bir saya¢ odasi
diizenlemek, modiiler sisteme daha uygun olacaktir.

e Her igyerinin su tesisatindan yararlanmasi gerekmeyebilir. Gerekmesi halinde de,
uygun yerlerdeki pis ve temiz su kolonlarindan baglant1 alinmas1 miimkiin olmaktadir.

e Her isyerine gerektigi kadar, telefon ve faks baglantis1 saglanmalidir.

e Her tiirli tesisat santralleri, ticari yonden biiyiik onemi olan carst katlar1 yerine
bodrum katlarinda diizenlenmelidir.

e [sitma ve havalandirma kanallari, temiz tavan yiikseklikleri saptanmasinda Gnem
kazandig1 i¢in, bu gibi konular yapr konstriiksiyonu sirasinda dikkatli bir sekilde ele
alinmalidir.

e Cok katl aligveris merkezlerinde, ekonomi saglamak i¢in kat tavan ytiksekliklerini en
aza indirmek gerekmektedir.

e Aligveris merkezlerinde, yangin giivenligi ile ilgili olarak, hortum, yagmurlama
(sprinkler) ve otomatik uyar1 sistemleri zorunlulugu olmalidir (Bozdogan, 2002).

5.2.1.3 Sirkiilasyon Alanlar - Meydanlar

Yaya sirkiilasyonu, aligveris yapan alicinin tiim aligveris mekanini yaya olarak algilamasi,
alicinin mekandaki uyumu saglamasi, aligveris olayinin biitiinleyici ve akict olmasi agisindan

planlamayi etkileyen en biiyiik faktorlerden biridir.

Katlar arasindaki ©Onem farkim ortadan kaldirmak veya baska bir deyisle esitligi

saglayabilmek icin sirkiilasyon alanlar1 diizenlemeleri esas olarak su temellere dayanir:

1) Iki veya daha ¢ok katll carsi yollarinda park alanlarina uygun ve cabuk varabilmeyi
saglamak gerekir.

2) Her katta yaya yolunun bitimi ¢ekici yapilara a¢ilmalidir.

3) Katlar arasindaki diisey sirkiilasyon genellikle bir veya daha fazla yiirliyen merdiven veya
farkli alanlarda merdivenler ile saglanmalidir. Diigey sirkiilasyon sirkelenmemelidir. Alici
gereksiniminin disindaki mallar1 da gorebilmelidir.

4) Miisterinin bir kattan diger bir kattaki mallari en 1yi sekilde ¢ekimini ve en iyi kullanimini
saglamak icin maksimum goriiniim kapasitesiyle gorsel etkilesimi kullanmak gereklidir.
Galerilerle bu gorsel cekicilik saglanabilir (Yazic1,1989).

Yaya carst yolundaki akict genislik 9-12 m arasinda degisir. 15 m den daha biiyiik genislik
daha fazla arazi ve nitelik gerektirir. Bunun sonucunda olusacak verimsiz atmosferden

kacinmalidir.

Yaya cars1 yolu uzunlugu ise; iki biiyiikk veya diger biiyiik nitelikler ¢ekici alanlar, meydanlar
vb. gibi aktiviteler arasi uzunlugu 25-30 m den daha fazla olmalidir. A.B.D." de yapilan
arastirmalar sonucu iki ¢ekici yapr arasindaki uzunlugun 1.80 m., asinmamas: gereken

uzunlugunda 2.40 m oldugu savunulmaktadir. Yaya c¢arsi yolunun yiiksekliginin, 6rneklere
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gore genellikle 3.5-6 m. arasinda degistigi goriilmektedir. Belirli mekanlar1 vurgulamak, tek
diizeligi bozmak icin meydanlar, galeriler vb. mekan anlam ve islevselliginin degistigi veya

boliindiigli yerlerde, 10m. ya da daha fazla olabilmektedir. (Yazic1,1989).

Aligveris merkezi fonksiyonlarina ve gereksinmelerine gore ¢ok yonlii i¢ mekan tasarimlart
yapilmalidir. Tasarim siireci igerisinde i¢ diizenlemelerin detaylandirilmasinda toplumsal
degisme, kullanici istek ve gereksinimleri goz oOniinde bulundurulmalidir. Meydan
diizenlemeleri yapilirken kullanilan gorsel 6geler; form, ol¢ii, doku, renk, alik, hareket ve
yondiir. Tasarim bu 6gelerin uyumlu birlikteliginden olusur. i¢ mekanda elde edilmek istenen
gorsellik kolay anlasilabilir olmali ve zaman boyutu olusturmamalidir. Ayrica kullanilacak

elamanlar esnek tasarima olanak saglamali ve degisebilmelidir.

5.2.1.4 Otopark Alanlari

Aligveris merkezi kavraminin gelismesinde en Onemli planlama kriterlerinden birisi de
siiphesiz merkezin otopark olanagina sahip olmasidir. Yeterli ve kullanigh sekilde park

edebilme, aligveris merkezinin en onemli gereksinimlerindendir.

Biiyiik alanlar gerektiren otopark alanlari, satis alanlarinin biiyiikliigii ile dogru orantilidir.
Calisanlar icin her 76 m? lik satis alanina bir araba park yeri gereklidir. Miisteriler icin bu alan
47 m? ye diismektedir. Bu standartlara gére 10.000 m? lik satig alanina sahip bir merkez i¢in

yaklagik 325 adet otopark alanmi diizenlemek gereklidir (Yazici, 1989).

Otopark alanlan ylizeyde veya katli otoparklar olarak diizenlenebilir. Yiizey iizerinde otopark
alani, arazi degeri yiiksek olmadig: siirece ekonomiktir. Eger arazi degeri yiiksek ise ve ¢ok
biiyiiklere varan otopark ihtiyaci var ise pahal1 bir ¢6ziim Onerisidir. Bu gibi durumlarda katl
otopark planlamalar1 tercih edilmelidir. Kat otoparklari, normal katlar {izerinde c¢ati
otoparklar1 veya Orneklerine c¢okca rastladigimiz sekilde kat parklart (garajlar) olarak

diizenlenebilir (Onalan, 2004).

5.2.1.5 Konstriiksiyon Ozellikleri

Tiim yapilarda oldugu gibi, aligveris merkezlerinde de tasiyict sistem oOncelikle saglam,
dayanikli ve giivenilir olanidir. Bu temel 6zelliklerin disinda aligveris yapilarina 6zgii en
onemli tasiyici sistem Ozelligi ise uyarlanabilir olmasidir. Diger bir deyisle tasiyici sistem,

zaman zaman ortaya cikabilecek kullanim degisikliklerine olanak saglamalidir.

Form ve acgiklik secimi sadece yapisal ozelliklere bagli degildir. Aligveris merkezlerinin temel
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ozelligi tnitelerdeki istekler, yardimci1 fonksiyonlar ve biiyiikk alanlar arasinda farkliliklar
olmasidir. Siirekli degisim gosteren kullanici  gereksinimleri g6z Oniine alinarak,

degisikliklere uyarlanabilecek bir tasiyici sistem diizenlenmesi tasarimin basarisini etkiler.

5.2.1.6 Estetik Degerler

Mimaride bir yapinin distan algilanisinda yapinin kiitlesi on planda etkileyici olmaktadir.
Kiitledeki gorsel etkiyi arttirict diizenlemeler alisveris merkezinin basarisint ve cazibesini
arttirmaktadir. Bu etkiler, cesitli yiikseltilerle uyumlu kiitle hareketinin saglanmasi, abartili
giris kapilar1 veya sacaklarla vurgulanmasi, kiitleyi ¢evresiyle biitiinlestiren cephe kaplamalari

vb. nitelikte kiitlenin {izerindeki diizenlemeler olabilir (Yazici, 1989).

Hafif renkli duvarlar ve zemin, iyi aydinlatilmis mekanlar gerek diikkan sahiplerini gerekse de

miisterileri o mekan1 kullanmalari i¢in cesaretlendirir.

Aligveris merkezlerine gorsel diizenlemelerin 6nemli oldugu bir diger nokta ise, ic mekanin
gorsel diizenlemesidir. Ic mekanda yapilan diizenlemeler alisveris yapanin bu ortami cekici
bulabilmesi acisindan Ozellikle onemlidir. Peyzajda i¢ mekan gorsel diizenlemeler kadar
onemlidir. Diisey sirkiilasyon elemanlarin1 vurgulayici malzeme kullanimi, dogal ve yapay
15181n bir arada kullanilarak 11k oyunlar1 yapmasinin saglanmasi, kaplama malzemelerin
nitelikli kullanimlarinin ~ getirdigi estetik degerler gorsel diizenlemeyi tamamlayici
ozelliklerdir. Bagka bir deyisle, i¢ mekanda estetik degerlerin artmasi son bitirigler olacak ve

yapiy1 tamamlayacaktir (Yazici, 1989).

Aligveris merkezleri projeleri dengeli, 1lik, insancil ve insan 6lgeginde (ergonomik) olmalidir,
tasarimcilar ancak bu yolla basarili olabilirler. Arkadlardaki transparan gokyiizii géren ¢atilar
ozellikle isterler. Ciinkii bu sokak hissi uyandirir ki eski bir gelenek olarak tasarim icine

dogrudan isler.

5.3 Yonetim

Alisveris merkezlerinin biinyesinde ¢ok sayida isletmenin bulunmasi ve tek imaj altinda

hizmet vermeleri, basaril1 bir merkez yonetimi gerektirmektedir.

Hedeflenen amacglar dogrultusunda merkez kiraci karisimini ana faaliyet alanlarina gore
belirlemek, belirlenen ana faaliyet alanlarini merkez icinde birbirini tamamlar sekilde
gruplandirarak konumlandirmak, merkez imajiyla uyumlu kiracilar1 secmek ve onlarla kira

sOzlesmesi yapmak alisveris merkezlerinin isleyisi a¢isindan onemlidir.
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Aligveris merkezlerinde, cars1 yonetimi tek elden yiiriitiilmektedir. Yonetim; miisteri, igyeri
sahibi, igyeri personeli, bakim ve giivenlik gorevlileri ile i¢ veya dis iligkili ¢aligmalarda

bulunabilir.
Aligveris merkezi yonetiminin ti¢ temel gorevi vardir;

Birincisi, yapilan arastirmalar sonucu saptanan hedef kitleye gore aligveris merkezi
biinyesindeki kiraci karigimim belirlemektir. Ayrica, kiraya verilen alanin taniminin yapilmasi
(kiraya verilecek alana ait depo ve otopark alani bulunup bulunmadig), kiralama siiresinin
belirlenmesi, aligveris merkezinde uygulanacak ortak calisma saatlerine karar verilmesi,
ardindan her iki tarafin ¢ikarlart dogrultusunda sozlesme hazirlanmasi ve merkezin en iyi
sekilde yonetilmesi aligveris merkezi hizmete girdikten sonra yonetim kadrosunun iistlendigi

gorevlerdendir.

Ikinci gorevi; oncelikle bir emlak yatirnmi olan alisveris merkezinin fiziki degerini
koruyabilmek i¢in bakim ve onarimimi saglamak, ek yatirimlarla deger kaybini en aza
indirmek veya yavaslatmaktir. Burada kiracinin ortak giderler katilma paylarinin belirlenmesi
onemlidir. Kiracilarin katilmakla yiikiimlii olduklar faaliyet giderleri; yonetim ve personel
giderleri, 1sitma, sogutma, su giderleri, tamir-bakim masraflari, yardimci malzeme, ara¢ ve
gerecler, o merkezdeki makine ve ekipmana ait amortismanlar, yenilemeye ve iyilestirmeye
yonelik harcamalar ve sigorta giderleridir. Ayrica, kiracilar alisveris merkezi i¢indeki ortak
kullanim alanlar1 olarak anilan yerlere yapilan harcamalari da paylasmakla yiikiimliidiir.
fleride yonetimle kiraci1 arasinda dogabilecek herhangi bir anlasmazhigi 6nlemek amaciyla,
kiracinin 6demekle yiikiimlii oldugu faaliyet giderleri ile her tiir vergilerin kira s6zlesmesinde

cok iyi tanimlanmasi gerekmektedir.

Uciincii gorevi ise, arastirma ve analizler yiiriitiiliirken olusturulan alisveris merkezi imajin
korumak, her biri bagimsiz birer isletme olan onlarca kiraciy1, aligveris merkezi imaji1 altinda
disariya temsil etmektir. Merkez yoneticisi halkla iliskiler, reklam ve tanitim faaliyetleriyle
basta miisteriler olmak iizere, resmi kurumlar ve basin gruplariyla aligveris merkezi arasinda

iyi bir iletisim kurmaya ¢aligsmalidir (Alkibay, 1993).

Literatiir incelendiginde aligveris merkezlerinin imajim1 belirleyen yedi ozellik iizerinde

duruldugu dikkati cekmektedir. Bunlardan en 6nemli dort tanest;

Merkezde satilan iiriinler,
Merkeze ulasabilme kolayligi,
Merkezde sunulan hizmetler,
Merkezin atmosferi
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Bunlarin disinda kalan ancak onlar kadar etkili olan diger ii¢ 6zellik ise sunlardir;

e Merkezdeki eglenceler
e Merkezdeki yiyecek icecek olanaklari
e Merkezin giivenligi (Alkibay, 2007)

Basarili bir aligveris merkezi yonetimi soz konusu bu yedi Ozelligi bir arada yoneterek
merkezin imajin1 olusturmali ve devamliligini saglamalidir. Bunun i¢in tutundurma
faaliyetleri, miisteriyi tanimak ve mevcut hedef kitleye gore etkinlikleri diizenlemek adina

onemlidir.

5.4 Tutundurma Faaliyetleri ve Onemi

Bir aligveris merkezinin kiraci karisimi1 ne kadar iyi olursa olsun veya o merkezde ne kadar
kaliteli ve ¢ok iiriin veya hizmet sunulursa sunulsun, bu konuda hedef kitle bilgilendirilmedigi
siirece, merkezin basarili olmasi diisliniilemez. Bu nedenle, bir aligveris merkezi igin
tutundurma faaliyetleri cok onemlidir. Bu faaliyetlerle tiiketicileri merkeze cekmek ve onlari

satin almaya 6zendirmek gerekir.

Aligveris merkezlerinin tutundurma programinin icinde, reklam, satis gelistirme, tanitim,
halkla iligkiler ve kismen de kisisel satis faaliyetleri yer almaktadir. Bu faaliyetler birbirleriyle
ic ice olup sinerji etkisi yaratirlar. Basarili bir reklam kampanyasini, basarisiz bir halkla
iliskiler yok edebilir. Kontrol edilemeyen tanitim faaliyetleri de, aligveris merkezini bir anda
olumsuz etkileyebilir. Ozellikle rekabetin yogun oldugu bu sektorde, alisveris merkezlerinin
capi1 biiyiidiik¢ce tutundurma faaliyetlerinin bir merkezden ve etkin bir sekilde yiiriitiilmesine

gereksinim duyulur.

Aligveris merkezlerinde tutundurmayi olusturan reklam, satis gelistirme ve halkla iliskiler
faaliyetler i¢ ice olmalarina ragmen islevleri birbirinden farklidir. Reklam ve satis gelistirme
calismalar1, merkez tarafindan kontrol edilebilir faaliyetler olup, alisveris merkezinin amaglari
dogrultusunda yonlendirilir. Genellikle bu caligmalarin amaci; merkez icinde yogun miisteri
trafigi olusturmak ve satiglari en iist diizeye ¢ikartmaktir (6rnegin, merkez genelinde indirimli
satiglarin baglatilmas1 gibi). Tanitim faaliyetleri ise ¢ogunlukla kontrol edilemez. Bu tiir
faaliyetler merkezin genel goriintiisiinii toplum icinde yiiceltebilir veya azaltabilir. Tanitim
faaliyetlerinin bu hassas 6zelligi nedeniyle, olabildigince iyi yonlendirilmesi ve basin-yayin
kuruluslartyla yakin ve iyi iliskiler kurulmasi gerekmektedir. Ornegin; merkezde meydana
gelen bir polisiye olayin veya ufak bir yangin olayinin medyada yansitilisi, o merkezde yeterli

giivenlik onlemlerinin saglanamadiglr imajim1 verebilir. Bu gibi olumsuzluklardan korunmak
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amaciyla, aligveris merkezi yonetimince yapilmasi gereken; oncelikle ilging olaylar yaratarak
merkez lizerine ilgiyi ¢cekmek ve ardindan uygun agiklamalar1 giivenilir bir bigimde basina
ulastirmaktir. Ciinkii basin aciklamalar1 sanatla bilim arasinda bir yerdedir.. Ornegin; alisveris
merkezi olarak anneler giinii nedeniyle yilin annesi secmek ve onu 6diillendirmek olumlu bir
promosyon etkisi yaratirken, toplumun deger verdigi bir olaya merkezin egildigini de

medyaya yansitmak basarili bir girisim olabilir (Alkibay, 2007).

Tanitim1 da iceren halkla iliskilerin aligveris merkezi yonetimi icin amaci, merkez ile toplum
arasinda saglam bir iletisim kurmaktir. Karsilikli bilgi alisverisinde bulunmak, toplumu
tanimak ve aligveris merkezini onlara tanitmak ana hedeftir. Bunun icin de birincil olarak,
yapilmasi gereken aligveris merkezinin hedef kitlesinin tercih ve isteklerinin dogru olarak
belirlenmesidir. Elde edilen bilgiler 1s1ginda aligveris merkezinden beklenenlerin, o merkezde
ne Olciide bulundugu hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek ise merkez yonetiminin gorevidir.
Bir merkezi, diger aligveris merkezlerinden ayiran ve iistiim kilan oOzellikler tiiketicilere
iletilmedikce ve bu amacgla degisik tutundurma faaliyetleri diizenlenmedikge, istenen ol¢iide

miisteri trafiginin merkez icinde saglanmasi zorlagmaktadir.

Tutundurma faaliyetleri i¢in ilk adim olan miisteri bilgilerinin toplanmasi ve saklanmasi,
kurum i¢in stratejik Onem tasimaktadir. Bu, miisteriyi tanimamin ilk adimidir. Alisveris
merkezi icinde miisteri danigsman birimleri kurmak, merkez icinde ve disinda anket
caligmalar1 yapmak, belirli ve goriiniir noktalara dilek-sikayet kutular yerlestirmek, merkezin
web sayfasina goriis ve oneriler linki koymak da tiiketici beklentilerini 6grenmekte faydali

araclardandir.

5.4.1 Abhsveris Merkezinde Kullanilabilecek Tutundurma Araclari

Alisveris merkezlerinde tutundurmaya yonelik faaliyetlerle birlikte, 6zel giinler ve etkinlikler
diizenlenmektedir. Tutundurma faaliyetlerinin bazilar1 dogrudan f{iriinlere yonelik olup,
satiglart arttirmay1 amaclamaktadir (belirli donemlerde ucuzluk yapmak, hediye ceki vermek
gibi). Ozel giinler ve etkinlikler ise, dogrudan iiriinlerin satis1 ile ilgili degildir. Bunlarin temel
amaci, aligveris merkezlerine tiiketicileri cekip miisteri trafigi yaratmak ve ayni zamanda
miisteriyle merkez arasinda siki bir bag kurmaktir. Miisterilerin ilgisini optimum diizeyde
tutabilmek icin diizenlenecek 6zel giin ve etkinliklerin hedef kitleyi cezp edecek diizeyde
olmas1 gerekir. Bu nedenle hedef kitlenin 1yi tanimlanmasi, ilgi alanlarinin iyi belirlenmesi

veya yonlendirmenin dogru yapilmasi gerekir.

Tutundurma faaliyetlerinin bazilari;
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El ilanlar1 ve brosiirler

Aylik ve Yillik Istatistiki Raporlar
Alisveris Merkezini Konu Alan El Kitaplari
Siiriime Yonelik Indirimli Satislar

Ulusal veya Bolgesel Kurtulus Giinlerinde Yapilan Ozel indirimli Satislar

Gece Yaris1 Ucuzlugu (Moonlight Madness Sale)
Anneler, Babalar ve Sevgililer Giinii Ucuzlugu
Y1ldoniimii Ucuzlugu

Y1ldoniimii Etkinlikleri

Sanat gosterileri (Art Shows)

Hediye Cekleri (Gift Certificates)

Hediye Verme

Yap-Boz Yarismasi (Jigsaw Puzzles)

Sinema ve Tiyatro Giinleri

Sanat ve Ustalik Gosterileri (Art and Craft Shows)
Otomobil sergileri

Okula Doniis Gosterileri

Bebek Yarigmalari

Resim Yarigmasi

Kiyafet Balosu

Dans Yarigsmasi

Kermes Giinleri

Para Koleksiyonu Sergisi

Jimnastik Gosterileri ve Kurslari

Ev Esyasi Sergileri (Home Show)

Yasam Giinleri (Career Days)

Ozel Dinleti Giinleri (Caroling)

Ay sonu ve yilsonu indirimli satiglar

Aligveris merkezi giizelinin secilmesi

Model ugak sergisi (Air shows)

Deniz araclarn sergisi (Boat shows)

Kitap fuart (Book fair)

Brig turnuvasi ve kurslari

Moda gosterileri

Cicek dizayn1 gosterileri

Buz pateni gosterileri

Okculuk gosterileri ve yarigmalar1 (Alkibay, 2007).
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6. DOLPHIN AVM, NCITY AVM VE OUTLET CENTER IZMIT ALISVERIS
MERKEZLERi ALAN ARASTIRMASI VE SONUCLARIN
DEGERLENDIRILMESI

Calismanin literatiir aragtirmasini kapsayan boliimlerinin ardindan gelen boliimde, 6rneklerin
incelenmesi ve sonrasinda alan arastirmasi sonuglariyla beraber yorumlanmasi ile ¢alismanin
desteklenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda, Dophin, Ncity ve Outlet Center aligveris
merkezlerinde toplam 150 (50+50+450) kisiye anket uygulamasi yapilarak, anketlerdeki
kullanicilarin 6zelliklerine ve aligveris merkezlerine gelme amaclarina yonelik sorulara
cevaplar bulunmaya c¢alisilmistir. Arastirma sadece alan caligmasiyla sinirli kalmamis, ayni
zamanda aligveris merkezleri yoneticileriyle de goriismeler yapilarak, onlarin verdigi bilgiler
cevresinde yorumlamalar yapilmasi diisliniilmiistiir. Yapilan goriismeler, aligveris

merkezlerinin isleyis ve yonetim sekillerini aydinlatmasi acisindan 6nemlidir.

Degerlendirme yapilirken; aligveris merkezlerinin etki alanlarina, amaclara, tercih

sebeplerine, kullanicilarin 6zelliklerine yonelik bulgular saptanmaya ¢aligilmistir.

Alan arastirmast icin bilgiler, iic aligveris merkezinden tesadiifi Ornekleme yontemi
kullanilarak secilen deneklerden saglanmistir. Arastirma igin veri toplanmasinda anket

yonetimi kullanilmistir.

Ug boliimden olugan anket formunda birinci boliim, deneklerin kisisel dzelliklerini bulmaya,
ikinci boliim, deneklerin gelis amaclarina ve beklentilerine, iigiincii boliim ise deneklerin

aligveris merkezlerine ait diisiincelerine iliskin bilgilere yonelik sorulara ayrilmstir.

Anketimizdeki sorulardan biri 6neri getirilmesi amaciyla agik uglu soru seklinde, digerleri ise
kapali uclu soru seklinde hazirlanmistir. Calismaya katilim goniilliiliik esasina gore

gerceklesmigtir.

6.1 Alan Arastirmasinin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Alan arastirmasinin amaci; alisveris merkezleri kullanicilarinin  6zelliklerinin, aligveris

merkezlerine gelme amaclarinin irdelenmesidir.

Calismanin yonetimi hakkinda 6zellikle durulmasi gereken nokta, orneklerin birbirleriyle
kiyaslanmalarinin hedeflenmesidir. Ornekler, icinde bulunduklar1 durumlariyla tekil birer yap1
olarak degerlendirilerek, arastirma sonucunda elde edilen veriler ile yorumlamalar

yapilacaktir.
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[k olarak, orneklerin secim kriterlerini tanimlamak yararli olacaktir. Ozellikle iizerinde
durulmast gereken nokta, oOrneklerin birbirlerinden farkli niteliklerde olmasidir. Yapilan
degerlendirmeler sonucunda, Kocaeli ili sinirlar1 icerisinde, birbirlerinden farkli sartlarda
olusmus ve gelismis {i¢ alisveris merkezinin incelenmesine karar verilmistir. Bulunduklari
bolgelerde farkli anlamlar iistlenmis olan ve farkli sartlarda yer alan bu aligveris merkezleri,

uygun birer 6rnek olacaktir.

6.2 Ornek Alsveris Merkezleri

Alan arastirmasinda Kocaeli sehrinin {i¢ aligveris merkezi incelenmistir.

CHBIIN_ U St e\ e it

KOCAELL
BUYURFEHIR KOCAELL
FUAR ALANT

iZMIT KORFEZI

\

\
[ ] NCITY ALISVERIS MERKEZI \
0] OUTLET CENTER IZMIT \ N\
[ DOLPHIN ALISVERIS MERKEZI

Sekil 6.1. Alisveris merkezleri Izmit yerlesim plan

6.2.1 Outlet Center izmit

1998 yilinda hizmete giren Outlet Center Izmit, Tiirkiye'nin ilk outlet merkezidir. Sehrin

ticari gelisim bolgelerinden birine kurulan, ag¢ik havada dolasim imkani veren mimari
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yapisiyla Outlet Center izmit, geleneksel sokak-carsi 6zelligini siirdiiren konseptiyle kapali
aligveris merkezlerinden ayrilir. Kentin giiney yoniinden girisinde, Sefa Sirmen Bulvari
tizerinde, Interteks Uluslararas1 Fuar Merkezi ve Kocaeli Fuar Alan1 arasinda olusu lokasyon

olarak Onemini arttiran 6nemli bir faktordiir.

Toplam 144.000 m?lik alan iizerine kurulan, 28.777 m?1lik kiralanabilir alan1 bulunan
merkezde, 2.250 ara¢ ve 250 otobiis kapasiteli iicretsiz otopark alani vardir. Biinyesinde 3

adet restoran, 3 adet cafe, 45 fabrika satis magazasi ve 7 ayr1 sinema salonu vardir.
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Sekil 6.2. Outlet Center Izmit yerlesim plani
Haftanin 7 giinii 10.00 - 22.00, yaz sezonunda 10.00 - 23.00 saatleri arasinda acik olan Outlet
Center Izmit, her saat bas1 Yahya Kaptan, Yuvam Konutlar1 ve Karamiirsel iginden iicretsiz
miisteri servisleri ile miisterilerini Outlet Center Izmit'e tasimaktadir. Ayrica; Outlet Center
Izmit 30 kisilik gruplar1 6zel servis araci ile hafta ici istenen noktadan alip (Istanbul dahil)

tekrar aligveris sonrasi istenen noktaya birakmaktadir.
Uyguladig: tutundurma faaliyetlerinden bazilari;

¢ Yilbagsi kutlamalar1 kapsaminda noel baba noel anne animasyon etkinligi,
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Outlet Center Izmit geleneksel ucuzluk panayiri,
Bridgestone tanitim standi,

Grup hazar konseri,

Ramazan bayram etkinlikleri Hacivat Karagdz golge oyunu,
Ozel Marmara 2000 koleji yilsonu resim ve el isi sergisi
Ozel Erkul Lisesi folklor gosterisi,

1915 Canakkale savas malzemeleri miize sergisi,

Fanta genclik festivali konseri,

Anneler giinii etkinlikleri,

Babalar giinii etkinlikleri,

Avon tanitim standi,

Sekil 6.3. Outlet Center izmit yerlesim plan
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Sekil 6.5. Outlet Center i¢ goriiniim
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Sekil 6.6. Outlet Center Izmit y1lbas: etkinlikleri

6.2.2 Dophin Ahsveris Merkezi

Dolphin Aligveris Merkezine giriste, Kocaeli Universitesi Merkez Kampiisii’niin karsisinda,
Kocaeli Adliye Binasi’nin yer almasi, Carrefour ve Real’e yakin olusu lokasyon olarak
Oonemini arttirtr. 2004 yilinda hizmete giren merkez, modern mimarisi ve kapali aligveris

merkezi konsepti ile acildigr sene i¢in sehrin ilk aligveris merkezi olma niteligini tagimaktadir.
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Sekil 6.7. Dolphin Aligveris Merkezi zemin kat plant

[ SATIS BIRIMLERI
[ GEKICi YAPILAR
[ EGLENCE

[ YEMEK

[0 SERVIS
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Sekil 6.8. Dolphin Aligveris Merkezi birinci kat plant

Toplam 28.687,01m?lik alan iizerine kurulan, 6.337m?1ik kiralanabilir alani bulunan
merkezde, 400 ara¢ kapasiteli iicretsiz otopark alani vardir. 1 kat aligveris, 1 kat eglence ve
yemek ve 1 kat otopark olarak tasarlanan Dolphin AVM biinyesinde 11 adet restoran, 3 adet

cafe, 39 satis magazasi ve 6 ayr1 sinema salonu ve 1 cocuk oyun alani vardir.

Dolphin Plaza toplam 116 adet ofis bulunmaktadir. Ofis modiilleri 41.40 m? , 45.58 m? , 63

m? ve 99.30 m? den olusmaktadir; her birinin icinde wc ve mutfak mevcuttur.
Ucretsiz miisteri servisi bulunmamaktadur.
Uyguladig: tutundurma faaliyetlerinden bazilari;

e Ramazan bayrami lokumlu mendil uygulamasi,
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Dolphin Cocuk Tiyatrosu etkinlikleri,
Profesyonel Ritim Grubu sovu,
[lhan Sesen miizik dinletisi ve imza giinii,

Yilbas1 kampanyalari.

Sekil 6.10. Dolphin Aligsveris Merkezi dis goriiniim
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Sekil 6.12. Dolphin Aligveris Merkezi cafe goriiniimii

6.2.3 Ncity Ahsveris Merkezi

D 100 karayoluna alternatif olarak yapilan sahil yolunun iizerinde olmasi, Kocaeli Fuar Alan1
ile Biiyiiksehir Belediye Binasi arasinda olmasi, ¢evresinde cesitli eglence birimlerinin olmasi

lokasyon olarak 6nem tegkil eder.

Ncity Aligveris Merkezi, sehrin ilk aligveris merkezi olan Gulfstar Aligveris Merkezi’nin 1999
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yilinda yasanan depremde hasar gorerek kapanmasinin ardindan, 2006 yilinda tadilat gorerek
yeni bir konseptle hizmete girmistir. Sehrin ilk alisveris merkezinin yapi kiitlesi i¢inde yeni

bir goriinlimde olmasi nedeniyle dnem tasimaktadir.

22000 m? kapal1 alan, 12065 m? kiralanabilir alana sahip, 24 saat giivenlik korumali, iicretsiz
genis otoparklara sahip Ncity Alisveris Merkezi, 41 magaza, 11 cafe/ restaurant, 1 cocuk oyun
merkezi, 6 sinema salonu, toplam 56 bagimsiz boliimden olusur. [zmit’in cesitli noktalarina

ticretsiz miisteri servisi bulunmaktadir.

B Girig

[ SATIS BIRIMLER! [ CEKICI YAPILAR [0 EGLENCE [[] YEMEK [ SERVIS

Sekil 6.13. Ncity Alisveris Merkezi zemin kat plant

a

[C) SATIS BIRIMLERI (I CEKICI YAPILAR 7] EGLENCE [[] YEMEK [mm SERVIS

Sekil 6.14. Ncity Alisveris Merkezi birinci kat plant
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[ SATIS BIRIMLERT [ GEKICI YAPILAR [] EGLENCE [ YEMEK SERVIS

Sekil 6.15. Ncity Alisveris Merkezi ikinci kat plani

Uyguladig: tutundurma faaliyetlerinden bazilari;
e 40bir.com Ebru Destan konseri,
¢ Eray dans kursu,
¢ Balmumu heykelleri sergisi,
e Nese Erberk imza giinii,
e Ogrenciler i¢in 6zel Gnetrkcll kampanya giinleri,
e Latin miizik grubu miizik solent,
e Rock festivali,
e Pamuk prenses ve yedi ciiceler oyunu,
e Keremcem mini konser ve imza giinii,

e Sevgililer giinii etkinlikleri.
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Sekil 6.17 Ncity Aligveris Merkezi ¢cocuk oyun alan
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Sekil 6.19 Ncity Aligsveris Merkezi yilbasi diizenlemeleri

6.3 Alan Arastirmasi ile Elde Edilen Sonuclarin Degerlendirilmesi

Arastirma sonucu elde edilen bulgular asagida tablolar halinde sunulmustur. Ardindan da bu
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tablolar yorumlanmistir.

6.3.1 Deneklerin Kisisel Ozelliklerini Bulmaya Yonelik Bulgularin Saptanmasi

Cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir seviyesine iligkin bilgiler Tablo 6.1., Tablo 6.2., Tablo
6.3., Tablo 6.4. ve Tablo 6.5.’de ayrintilartyla sunulmustur.

58% O ERKEK
60%— o EBAYAN

50%—

30%

20%

10%—

0%

NCITY OUTLET CENTER DOLPHIN

Sekil 6.20. Cinsiyete gore aligveris merkezleri dagilimi

Erkek Kadin
Ncity Aligveris Merkezi 9 58 % 42
Dolphin Aligveris Merkezi 9 52 % 48
Outlet Center Izmit % 50 % 50

Tablo 6.1. Cinsiyete gore aligveris merkezleri dagilimi

Cinsiyet dagilimi Tablo 6.1.’de gosterilmistir. Buna gore; Ncity Alisveris Merkezi’ne gelen
kisilerin % 58’si erkek, % 42’si kadindir. Dolphin AVM’ne gelen kisilerin % 52’si erkek, %
48’i kadindir. Outlet Center Izmit’ gelen ziyaretgilerin % 50’si erkek, % 50’si ise kadindir.

AVM’lerinin genel cinsiyet dagilimi;% 47’si kadin,% 53’ ise erkektir. Genel olarak cinsiyet
dagilimi diisiiniildiigiinde, anket degerlendirmesinde cinsiyet olarak % 50-%50’ye yakin bir

dagilim goriilmektedir.
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Sekil 6.21. Yas gruplarina gore alisveris merkezleri dagilimi

18-24 25-34 35-49 50-64 65+
Ncity AVM % 42 % 30 % 20 % 8 % 0
Dolphin AVM % 34 % 42 % 20 % 4 % 0
Outlet Center % 36 % 40 % 18 % 6 % 0
[zmit

Tablo 6.2. Yas gruplarina gore aligveris merkezleri dagilimi

Yas gruplarina gore aligveris merkezleri dagilimi Tablo 6.2.°de gosterilmistir. Buna gore;
Ncity aligveris merkezinde ankete katilan deneklerin % 42’si 18-24 yas grubundayken, 25-34
yas grubu dagilimi % 30, 35-49 yaslar arasi oran % 20, 50—64 yaslar aras1t % 8 ve 65 yas ve

uistii oran ise % 0’dur.

Dolphin AVM’de ankete katilan deneklerin % 34°ti 18-24 yas grubundayken, 25-34 yas
grubu dagilimi % 42, 35-49 yaglar aras1 oran % 20, 50-64 yaslar aras1 % 4 ve 65 yas ve listii

oran ise % 0’dur.

Outlet Center Izmit’te ise ankete katilan deneklerin % 36’s1 18-24 yas grubundayken, 25-34
yas grubu dagilimi1 % 40, 35-49 yaslar arasi oran % 18, 50—64 yaslar aras1t % 6 ve 65 yas ve

uistii oran ise % 0’dir.

AVM’lerinin genel yas dagilimina bakildiginda;% 37’si 18-24 yas,% 37’si 25-34 yas,% 19’u
35-49 yas,% 6’s1 50-64 yas,% 0’1 65 yas istiidiir. Bu baglamda aligveris merkezlerinin
agirlikli yas grubu 18—49 yas grubu olarak diisiiniilebilir.
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Sekil 6.22. Egitim sevilerine gore merkezlerin dagilimi

O iLKOKUL

H ORTAOKUL
OLISE

O UNIVERSITE

B UNiv. OGRENCI

Ikokul Ortaokul Lise Universite | Universite Og.
Ncity AVM % 2 % 12 9% 30 % 48 % 8
Dolphin AVM % 10 % 6 % 46 % 24 % 14
Outlet Center Izmit % 2 % 2 % 30 % 54 % 12

Tablo 6.3. Egitim sevilerine gore merkezlerin dagilimi

Egitim seviyelerine gore merkez dagilimlar1 Tablo 6.3.” te gosterilmistir. Buna gore; Ncity

AVM’ de egitim seviyesi, % 2 oraninda ilkokul mezunu, % 12 ortaokul, % 30 lise, % 48

tiniversite mezunu iken, % 8’inin halen {iniversite 6grencisi oldugu goriiliir.

Dolphin AVM’ de % 10 oraninda ilkokul mezunu, % 6 ortaokul, % 46 lise, % 24 iiniversite

mezunu iken, % 14’ iiniin halen {iniversite 6grencisi oldugu goriiliir.

Outlet Center Izmit’te ise % 2 oraninda ilkokul mezunu, % 2 ortaokul, % 30 lise, % 54

tiniversite mezunu iken, % 12’sinin halen iiniversite 6grencisi oldugu goriiliir.

Ankete cevap veren deneklerin % 30’u Ogrenci olmasina karsin, egitim durumlarina gore

dagilimda {iiniversite 6grencisi %11°1 olusturmaktadir. Bundan %19 unun lise veya diger

kurumlarda 6grenci oldugu anlagilmaktadir.
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35%— 32% 32% E livslgliv[UR
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B DiGER
ALISVERIS MERKEZLERI
Sekil 6.23. Mesleklere gore aligveris merkezleri dagilimi
Isci Memur Serbest | Ev kadim1 | Ogrenci Diger
Meslek
Ncity AVM % 16 % 14 % 16 % 4 % 26 % 24
Dolphin % 18 % 10 % 18 % 10 % 32 % 12
AVM
Outlet % 8 % 16 % 18 % 0 % 32 % 26
Center [zmit

Tablo 6.4. Mesleklere gore alisveris merkezleri dagilimi

Meslek bilgilerine gore dagilim Tablo 6.4.e gore incelendiginde Ncity AVM’nde % 16’k
grup isci, % 14 memur, % 16 serbest meslek, % 4 ev kadim, % 26 6grenci ve % 24’lik

oranda ise diger meslek gruplarinin secildigi goriiliir.

Doplhin AVM’nde % 18’lik grup is¢i, % 10 memur, % 18 serbest meslek, % 10 ev kadini, %

32 dgrenci ve % 12’liik oranda ise diger meslek gruplarimin secildigi goriiliir.

Outlet Center Izmit’te ise, % 8’lik grup isci, % 16 memur, % 18 serbest meslek, % 0 ev

kadini, % 32 6grenci ve % 26’liik oranda ise diger meslek gruplarinin secildigi goriiliir.

Dolphin ve Outlet Center’da deneklerin biiyiikk ¢cogunlugunun dgrenci olmasinin en biiyiik
nedeni her iki merkezin yakinlarinda Kocaeli Universite yerlesimlerinin olmasidir. Ncity ise

ogrencilere yonelik diizenledigi aktivitelerle bu a¢ig1 kapatmaya calismaktadir.
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Sekil 6.24. Gelir sevilerine gore merkezlerin dagilimi

NCITY

ALISVERiS MERKEZLERI

12%

12%12%

OUTLET CENTER

0800 den Az

W 3801-1000
01001-1500
01501-2500

W 2501-5000
05001-6000

B 6001 den Fazla

800 den 801- 1001- 1501- 2501- 5001- 6001 ve
az 1000 1500 2500 5000 6000 tistii
Ncity AVM % 12 % 28 % 18 % 16 %o 22 % 0 % 4
Dolphin AVM % 8 % 22 % 26 % 18 % 18 % 2 % 6
Outlet Center % 12 % 12 % 12 % 28 % 32 % 2 % 2
[zmit

Tablo 6.5. Gelir sevilerine gore merkezlerin dagilimi

Gelir seviyelerine gore merkez dagilimlar1 Tablo 6.5.” de gosterilmistir. Buna gore Ncity

AVM kullanicilarin gelir dagiliminin; %12’°si 800 den az, % 28’1 801-1000 arasi, % 18’1
1001-1500 aras1, % 16’s1 1501-2500 arasi, %22’si 2501-5000 arasi, % 0’1 5001-6000 arasi,

%4’tintin ise 6001 ve istii dilimlerde oldugu goriiliir.

Dolphin AVM kullanicilarin gelir dagiliminin; % 8’1 800 den az, % 22’si 801-1000 arasi, %
26’s1 1001-1500 aras1, % 18’1 1501-2500 aras1, % 18’1 2501-5000 aras1, % 2’si 5001-6000

arast,% 6’s1 ise 6001 ve iistii dilimlerde oldugu goriiliir.

Outlet Center Izmit kullanicilarin gelir dagiliminin; % 12’si 800 den az, % 12’si 801-1000
arasi, % 12’si 1001-1500 arasi, % 28’1 1501-2500 aras1, % 32’si 2501-5000 arasi, % 2’si

5001-6000 aras1,% 2’si ise 6001 ve iistii dilimlerde oldugu goriiliir.
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6.3.2 Deneklerin Gelis Amaclarina ve Beklentilerine Yonelik Bulgularin Saptanmasi

Deneklerin alisveris merkezlerini tercih nedenleri ve bu merkezlerden beklentilerine iliskin

bilgiler ayrintilartyla sunulmustur.
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Sekil 6.25. Deneklerin bulunduklar aligveris merkezini tercih nedenlerine gére merkezlerin

dagilimi
Toplu | Eglenerek | Cocuklarla | Albenili Tatil Diger
halde aligveris aligveris saatlerinde
bulunma acik
olmast

Ncity AVM % 72 % 8 % 4 % 4 % 10 % 2
Dolphin AVM % 50 % 30 % 6 % 4 % 8 % 2
Outlet Center Izmit % 56 % 26 % 2 % 2 % 12 % 2

Tablo 6.6. Deneklerin bulunduklar aligveris merkezini tercih nedenlerine gére merkezlerin
dagilimi

Deneklerin bulunduklar1 aligveris merkezini tercih nedenlerine gore merkezlerin dagilimi

Tablo 6.6.’da gosterilmistir. Buna gore Ncity AVM kullanicilarinin tercih nedenleri; %72 si

aradiklarin1 toplu halde bulduklarini, % 8’i eglenerek aligveris yapabildiklerini, % 4’1

cocuklariyla birlikte aligveris yapabildiklerini , % 4’ii aligveris merkezinin albenili oldugunu,
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%10’u alisveris merkezinin tatil saatlerinde de acgik olmasini, % 2’si ise diger sebeplerden

dolay1 aligveris merkezini tercih etme sebeplerini belirtmislerdir.

Dolphin AVM kullanicilarinin tercih nedenleri; % 50’si aradiklarimi toplu halde bulduklarini ,
% 30’1t eglenerek aligveris yapabildiklerini, % 6’s1 cocuklariyla birlikte aligveris
yapabildiklerini, % 4’ii aligveris merkezinin albenili oldugunu, % 8’1 aligveris merkezinin tatil
saatlerinde de agik olmasini, % 2’si ise diger sebeplerden dolayr aligveris merkezini tercih

etme sebeplerini belirtmislerdir.

Outlet Center Izmit kullanicilarinin tercih nedenleri; %56’s1 aradiklarini toplu halde
bulduklarini, % 26’s1 eglenerek aligveris yapabildiklerini, % 2’si ¢ocuklariyla birlikte aligveris
yapabildiklerini, % 2’si aligveris merkezinin albenili oldugunu, %12’si aligveris merkezinin
tatil saatlerinde de acik olmasini, % 2’si ise diger sebeplerden dolay1 aligveris merkezini

tercih etme sebeplerini belirtmiglerdir.

Bu sonuclar; aligveris merkezleri tiiketicilerin her tiirlii gereksinimlerini karsilayabildikleri ve
diger yerlere gore tatilde de agik olduklar icin tiiketicilerce tercih edildigini gostermektedir.
Ayni zamanda Ozellikle Dolphin ve Ncity’de ¢ocuk oyun alanimmin bulunmasi, o6zellikle

cocuklu ailelerin bu merkezleri tercih nedeninde 6nemli bir etken oldugu sdylenebilir.

Yogun calisma temposu i¢inde tiiketicilerin aligverise az zaman ayirmalari, dogal olarak fazla
dolagsmadan aradiklarimi toplu halde bulma istegi yaratmaktadir. Bununla birlikte aligverise
caligma saatlerinin disinda zaman ayirmalari, gec saatlere kadar acik ve pazar giinleri de

hizmet veren aligveris merkezlerinin tercih edilmesine yol agcmaktadir.

Alisveris merkezlerinin eglence sektoriine de hizmet ettigi diisiiniiliirse, bu merkezlerin sosyal

ve kiiltiirel hizmetlerin de tiiketiciler {izerindeki etkisi goz ard1i edilemez.
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B SORUNSUZ OTOPARK
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OCOCUK OYUN ALANI
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N CITY OUTLET CENTER

ALISVERIS MERKEZLERi

DOLPHIN

Sekil 6.26. Merkezden beklentilere gore aligveris merkezleri dagilimi

Ulagimin Sorunsuz Tiirdes Cocuk Yemek
kolaylig1 otopark magazalar oyun alani yeme
imkani
Ncity AVM % 40 % 8 % 32 % 2 % 18
Dolphin % 52 % 10 % 28 % 2 % 8
AVM
Outlet % 34 % 12 % 44 % 4 % 6
Center Izmit

Tablo 6.7. Merkezden beklentilere gore aligveris merkezleri dagilimi

Merkezden beklentilere gore alisveris merkezleri dagilimi1 Tablo 6.7.” de gosterilmistir. Buna
gore Ncity AVM kullanicilarin beklenti dagilimi; % 40’1 ulasim kolaylifi, % 8’1 sorunsuz
otopark imkani, % 32’si tiirdes magazalar, % 2’si cocuk oyun alani, % 18’1 yemek yeme

imkani, olmasini belirtmislerdir.

Dolphin AVM kullanicilarin beklenti dagilimi; % 52’si ulasim kolayligi, % 10’u sorunsuz
otopark imkani, % 28’1 tiirdes magazalar, % 2’si ¢ocuk oyun alani, % 8’1 yemek yeme imkani,

olmasini belirtmislerdir.

Outlet Center Izmit kullanicilarin beklenti dagilimi; % 34’ ulasim kolayhig, % 12’si

sorunsuz otopark imkani, % 44’ tiirdes magazalar, % 4’ii cocuk oyun alani, % 18’1 yemek



yeme imkani, olmasini belirtmislerdir.
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O ALISVERIS

B GEZMEK

O BILGi EDINME
OEGLENCE

B DIGER

NCITY

OUTLET CENTER

ALISVERiS MERKEZLERI

DOLPHIN

Sekil 6.27. Deneklerin aligveris merkezinde o an i¢in bulunma nedenlerine gére dagilim

Aligveris Gezmek Bilgilenmek Eglence Diger
Ncity AVM % 56 % 30 % 2 % 10 % 2
Dolphin 9 46 9% 20 % 8 % 16 % 10
AVM
Outlet % 58 % 30 % 8 % 4 % 0
Center [zmit

Tablo 6.8. Deneklerin aligveris merkezinde o an i¢in bulunma nedenlerine gore dagilim

Deneklerin alisveris merkezinde o an i¢in bulunma nedenlerine gore dagilimi Tablo 6.8.” de

gosterilmigtir. Buna gore Ncity AVM kullanicilarin o an i¢in bulunma nedenlerine gore

dagilimi; % 56’s1 aligveris, % 30’u gezmek, % 2’si bilgilenmek, % 10’u eglence, %?2’si diger,

dilimlerde oldugu goriiliir.

Dolphin AVM kullanicilarin o an i¢in bulunma nedenlerine gore dagilimi; % 46’s1 aligveris,

% 20’si gezmek, % 8’1 bilgilenmek, % 16’s1 eglence, %10’u diger, dilimlerde oldugu goriiliir.

Outlet Center Izmit kullanicilarm o an igin bulunma nedenlerine gére dagilmi; % 58i

aligveris, % 30’u gezmek, % 8’1 bilgilenmek, % 4’ii eglence, %0’1 diger, dilimlerde oldugu

goriiliir.
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B EV ESYASI
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OHAZIR YiYECEK

B DIGER

Sekil 6.28. Deneklerin merkezden karsiladiklari ihtiyaglara gére merkezlerin dagilimi

Giyim Ev esyasi Bijuteri- Hazir Diger
hediyelik yiyecek
Ncity AVM % T2 % 6 % 10 % 8 % 4
Dolphin AVM % T2 % 2 % 4 % 18 % 4
Outlet  Center % 86 % 2 % 2 % 6 % 4
[zmit

Tablo 6.9. Deneklerin merkezden karsiladiklar ihtiyaglara gére merkezlerin dagilimi

Deneklerin merkezden karsiladiklart ihtiyaclara gore merkezlerin dagilimi Tablo 6.9.°da

gosterilmistir. Buna gore Ncity AVM kullanicilarinin ihtiyaglarina gére merkezlerin dagilimi;

% 72°s1 giyim, % 6’s1 ev esyasi, % 10’u bijuteri-hediyelik, % 8’1 hazir yiyecek, %4’ liniin

diger dilimlerde oldugu goriiliir.

Dolphin AVM kullanicilarinin ihtiyaglarina gére merkezlerin dagilimi; % 72’si giyim, % 2’si

ev esyasi, % 4’ii bijuteri-hediyelik, % 18’1 hazir yiyecek, %4 iiniin diger dilimlerde oldugu

gortiliir.

Outlet Center Izmit kullanicilarinin ihtiyaclarina gére merkezlerin dagilimi; % 86’s1 giyim, %

2’si ev esyasi, % 2’si bijuteri-hediyelik, % 6’s1 hazir yiyecek, %4’tiniin diger dilimlerde

oldugu goriiliir.
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Deneklerin % 77’si giyim ihtiyacim1 1. oncelik sirasinda,2.6ncelik sirasimt % 11 ile hazir
yiyecek olarak belirtmistir. Ev esyasi ihtiyacinin genellikle bu tiir aligveris merkezlerinden

karsilanmadig1 goriilmektedir.

Aligveris merkezleri lizerinde yapmis oldugumuz arastirma sonucunda, ana faaliyet alanlari

arasinda ilk swrayr giyimin aldig1 goriilmektedir. Aligveris merkezlerinde, tiiketici

gereksinimlerini karsilamaya yonelik olarak, giyim esyasi satan magazalara daha cok yer

verilmesinin dogru bir karar oldugunu
gostermektedir.
40%— OHiS
36% 36% BHIO
34 L% OHIOS
35% OHiA
BHSS
30%— OHSOS
26% EHSA
249 OHERS
25% B HEROS
EHERA
20%—
15%—
12% 12%
10% 10%
10%— 2 8%
6% 6%
Y 2% 2% | ofe 2%
0%
DOLPHIN N CITY OUTLET CENTER
ALISVERiS MERKEZLERI

Sekil 6.29. Deneklerin aligverise ayirdiklar: giin ve saatlere gore merkezlerin dagilimi

HIS | HIO | HIOS | HIA | HSS | HSOS | HSA | HERS | HEROS | HERA
Ncity %0 | %2 | 12 | %12 | %2 %34 | 24| %0 %10 % 4
AVM
Dolphin %0 | %2 % 2 %6 | %2 %36 | 34| %0 % 8 % 10
AVM
Outlet %0 | %4 % 6 %6 | %0 %36 | %26 % 0 % 14 % 8
Center
[zmit

Tablo 6.10. Deneklerin aligverise ayirdiklar: giin ve saatlere gore merkezlerin dagilimi

Deneklerin aligverise ayirdiklar1 giin ve saatlere gore merkezlerin dagilimi Tablo 6.10." da
gosterilmistir. Buna gore Ncity AVM kullanicilarinin aligverise ayirdiklart giin ve saatlere

gore dagilimi; % 0’1 hafta ici sabah ( HIS ), % 2’si hafta ici 6glen ( HIO ), % 12’si hafta ici
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oglenden sonra (HIOS ), % 12’si hafta ici aksam ( HIA ),% 2’si hafta sonu sabah ( HSS ),%
34’ii hafta sonu 6gleden sonra ( HSOS ),% 24’ii hafta sonu aksam ( HSA ),% 0’1 her zaman
sabah ( HERS ),% 10’u her zaman 6gleden sonra ( HEROS ),% 4’ii her zaman aksam ziyaret

dilimlerinde oldugu goriiliir.

Dolphin AVM kullanicilarinin aligverise ayirdiklart giin ve saatlere gore dagilimi; % 0’1 hafta
ici sabah ( HIS ), % 2’si hafta ici o6glen ( HIO ), % 2’si hafta ici 6glenden sonra (HIOS ), %
6’s1 hafta ici aksam ( HIA ),% 2’si hafta sonu sabah ( HSS ),% 36’s1 hafta sonu 6gleden sonra
( HSOS ),% 34’ii hafta sonu aksam ( HSA ),% 0’1 her zaman sabah ( HERS ),% 8’i her zaman

ogleden sonra ( HEROS ),% 10’u her zaman aksam ziyaret dilimlerinde oldugu goriiliir.

Outlet Center Izmit kullanicilarinin aligverise ayirdiklart giin ve saatlere gore dagilimi; % 0’1
hafta ici sabah ( HIS ), % 4’ii hafta ici 6glen ( HIO ), % 6’s1 hafta ici 6glenden sonra (HIOS ),
% 6’s1 hafta ici aksam ( HIA ),% 0’1 hafta sonu sabah ( HSS ),% 36’s1 hafta sonu 6gleden
sonra ( HSOS ),% 26’s1 hafta sonu aksam ( HSA ),% 0’1 her zaman sabah ( HERS ),% 14’ii
her zaman 6gleden sonra ( HEROS ),% 8’i her zaman aksam ziyaret dilimlerinde oldugu

goriiliir.

Anket genelinde sonuglara bakildiginda tiiketicilerin 1. derecede 6gleden sonra,2. derecede ise

aksam aligveris yapmayi tercih ettikleri goriilmektedir.

Ozellikle tiiketicilerin cuma, cumartesi ve pazar giinleri 6gleden sonra ve aksam zaman
diliminde daha fazla aligveris yapma egilimleri bulunmaktadir. Tiiketiciler icin tercih
edilmeyen zaman dilimi sabah saatleridir. Pazar giinleri hari¢ olmak iizere diger giinlerde
aligverise gittikleri zaman dilimlerinde mesleklerinin iliskili oldugu belirlenmistir. Isci ve
memur disinda kalan gruplarin aligverislerini yapmay: 6gleden sonra ve aksam tercih etmeleri

dogaldir.



78

48% DOEVET
B HAYIR
OFRENLEYEBILiYORUM

50%—

45%—

40%—

35%

30%

25%—

20%—

15%—

10%—

5%

0%

DOLPHIN N CITY OUTLET CENTER
ALISVERIS MERKEZLERI

Sekil 6.30. Aligveris merkezlerinin diizenlenis ve sunum seklinin, tiiketicileri plansiz
aligverise yoneltip yoneltmedigine gore merkezlerin dagilimi

Evet Hayir Frenleyebiliyorum
Ncity AVM % 44 % 34 % 22
Dolphin AVM % 24 % 48 % 28
Outlet Center Izmit % 28 % 38 % 34

Tablo 6.11. Aligveris merkezlerinin diizenlenis ve sunum seklinin, tiiketicileri plansiz
aligverise yoneltip yoneltmedigine gore merkezlerin dagilimi

Alisveris merkezlerinin diizenlenis ve sunum seklinin, tiiketicileri plansiz aligverise yoneltip
yoneltmedigine gore merkezlerin dagilimi Tablo 6.11." de gOsterilmistir. Buna gore Ncity
AVM kullanicilarinin plansiz aligverise yonelip, yonelmedigine gore dagilimi; % 44’1 evet,

9 34’1 hayir, % 22 ’si frenleyebildigini belirtmistir.

Dolphin AVM kullanicilarinin plansiz aligverise yonelip, yonelmedigine gore dagilimi; %

24’1 evet, % 48’1 hayir, % 28 ’si frenleyebildigini belirtmistir.

Outlet Center Izmit kullanicilarinin plansiz alisverise yonelip, yonelmedigine gore dagilimi;

% 28’1 evet, % 38’1 hayir, % 34 ’ii frenleyebildigini belirtmistir.
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Tiiketicilerin aligveris merkezlerinin diizenlenis ve sunus seklinden etkilenmesi, aligveris
merkezlerinde fiziki yapi, dizayn, olusturulan atmosfer ile c¢ekici sunus seklinin tiiketiciler

tizerinde ne kadar etkili oldugunu ve bu yolla satislarin arttirilabilecegini ortaya koymaktadir.

Buna gore aligveris merkezleri, fonksiyonel ve gorkemli mimari yapi, canli atmosfer ve etkin
sunum sekilleriyle her gelir grubundan tiiketiciyi etkileyerek plansiz aligverise

yoneltebilmektedir.

46% OEVET
50% BHAYIR
OFARKINDA DEGILIM

45%

40%—

35%

30%

25%

20%

15%

10%—

5%

DOLPHIN N CITY OUTLET CENTER
ALISVERIS MERKEZLERI

Tablo 6.31. Aligveris merkezleri yonetimince diizenlenen ortak tutundurma faaliyetlerinin,
tilketicileri o merkezden satin almaya 6zendirip 6zendirmedigi sonucuna gore merkezlerin

dagilimi
Evet Hayir Farkinda degilim
Ncity AVM % 38 % 44 % 18
Dolphin AVM % 34 %o 42 % 24
Outlet Center Izmit % 42 % 46 % 12

Tablo 6.12. Alisveris merkezleri yonetimince diizenlenen ortak tutundurma faaliyetlerinin,
tiikketicileri o merkezden satin almaya 6zendirip 6zendirmedigi sonucuna gore merkezlerin
dagilimi

Aligveris merkezleri yonetimince diizenlenen ortak tutundurma faaliyetlerinin, tiiketicileri o

merkezden satin almaya 6zendirip 6zendirmedigi sonucuna gore merkezlerin dagilimi Tablo
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6.12.” de gosterilmistir. Buna gore Ncity AVM kullanicilarinin dagilimi; %38’1 evet, % 44’1
hayir, % 18’1 farkinda degilim olarak belirtmistir.

Dolphin AVM kullanicilarinin dagilimi; %38’1 evet, % 44’1 hayir, % 18’1 farkinda degilim
olarak belirtmistir.

Outlet Center Izmit kullanicilarinin dagilimi; %38’1 evet, % 44’i hayir, % 18’1 farkinda
degilim olarak belirtmistir.

Ozendirme faaliyetlerinin etkili olabilmesi icin alisveris merkezleri yonetiminin, tiiketiciyi
harekete gecirecek ve satin almaya yoneltecek aktivite ve tutundurma faaliyetlerini aktif hale

getirecek  tedbir ve  pazarlama  stratejilerini  siirekli  olarak  revize  etmesi

gerekmektedir.
0% 00-30 dk.
: B30-60 dk.
52% O1-2h
02-3h
50%— M 3 den fazla
42%
40%7 34%
30%
28%
30%
24%
20% 20%
20% 14% 16%
10%
10% 4%
2% 2% 2%
0%
DOLPHIN NCITY OUTLET CENTER
ALISVERIS MERKEZLERI

Sekil 6.32. Deneklerin merkezde kalma siirelerine gore merkezlerin dagilimi

0-30 dakika | 30-60 dak. 1-2 saat 2-3 saat 3 saatten
fazla
Ncity AVM % 2 % 16 % 52 % 20 % 10
Dolphin % 4 % 20 % 34 % 28 % 14
AVM
Outlet . % 2 % 24 % 42 % 30 % 2
Center Izmit

Tablo 6.13. Deneklerin merkezde kalma siirelerine gére merkezlerin dagilimi
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Deneklerin merkezde kalma siirelerine gore merkezlerin dagilimi Tablo 6.13. de
gosterilmistir. Buna gore Ncity AVM kullanicilarinin aligveris merkezlerinde kalma siireleri
dagilimi; % 2’si 0-30 dakika, % 16’s1 30—-60 dakika, % 52’si 1-2 saat, % 20’si 2—-3 saat, % 10

"u 3 saatten fazla zamanlama dilimlerinde oldugu goriiliir.

Dolphin AVM kullanicilarinin aligveris merkezlerinde kalma siireleri dagilimi; % 4’i 0-30
dakika, % 20’si 30-60 dakika, % 34’u 1-2 saat, % 28’1 2-3 saat, % 14’0 3 saatten fazla

zamanlama dilimlerinde oldugu goriiliir.

Outlet Center Izmit kullanicilarinin alisveris merkezlerinde kalma siireleri dagilimi; % 2’si 0—

30 dakika, % 24’1 30-60 dakika, % 42’si 1-2 saat, % 30’u 2-3 saat, % 2’si 3 saatten fazla

zamanlama dilimlerinde oldugu
goriiliir.
60%
60%1 O OZEL OTO
EOTOBUS
ODOLMUS MIiNIiBUS
ODENIZ OTOBUSU
0% B TAKSI
OYAYA
B SERVIS
40% —
30%
20%
10%
0%
DOLPHIN N CITY OUTLET CENTER
ALISVERIS MERKEZLERi
Sekil 6.33. Deneklerin ulagim tiirlerine gore merkezlerin dagilimi
Ozel oto | Otobiis | Dolmus- Deniz Taksi Yaya Servis
minibiis otobiisii
Ncity AVM % 50 % 10 % 36 % 0 % 2 % 2 % 0
Dolphin % 48 % 14 % 28 % 2 % 0 % 8 % 0
AVM
Outlet % 60 o 22 % 12 % 0 % 0 % 0 % 6
Center [zmit
Tablo 6.14. Deneklerin ulasim tiirlerine gére merkezlerin dagilimi
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Deneklerin ulagim tiirlerine gére merkezlerin dagilimi Tablo 6.14."te gosterilmistir. Buna gore

Ncity AVM kullanicilarinin ulagim tiirlerine gore dagilimi; % 50’si 6zel oto, % 10’u otobiis,

9% 36’s1t dolmus-minibiis, % 0’1 deniz otobiisii, % 2’si taksi,% 2’si yaya,% 0’1 servis

dilimlerinde oldugu goriiliir.

Dolphin AVM kullanicilarinin ulagim tiirlerine gore dagilimi; % 48’1 6zel oto, % 14’ otobiis,

9% 28’1 dolmus-minibiis, % 2’si deniz otobiisii, % 0’1 taksi,% 8’1 yaya,% 0’1 servis

dilimlerinde oldugu goriiliir.

Outlet Center Izmit kullanicilarinin ulasim tiirlerine gore dagilimi; % 60’1 6zel oto, % 22’si

otobiis, % 12’si dolmus-minibiis, % 0’1 deniz otobiisii, % 0’1 taksi,% 0’1 yaya,% 6’s1 servis

dilimlerinde oldugu goriiliir.

DOLPHIN N CITY
ALISVERIS MERKEZI

66%

OUTLET CENTER

OEVET
B HAYIR

Sekil 6.34. Aligveris merkezinin servisinin bulunmasi, o aligveris merkezinde yonlendiriyor
mu sorusunun yanitlarina gére dagilim

Evet Hayir
Ncity AVM % 38 % 62
Dolphin AVM % 42 % 58
Outlet Center Izmit % 34 % 66

Tablo 6.15. Aligveris merkezinin servisinin bulunmasi, o aligveris merkezinde yonlendiriyor
mu sorusunun yanitlarina gére dagilim
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Aligveris merkezinin servisinin bulunmasi, o aligveris merkezinde yoOnlendiriyor mu
sorusunun yanitlarina gore dagilim Tablo 6.15.” te gosterilmistir. Buna gore Ncity AVM

kullanicilarinin dagilimi; % 38’1 evet, % 62’si hayir, dilimlerinde oldugu goriiliir.

Dolphin AVM kullanicilarimin dagilimi; % 42’si evet, % 58’1 hayir, dilimlerinde oldugu

goriiliir.

Outlet Center Izmit kullanicilarinin dagilimi; % 34’1 evet, % 66’s1 hayir, dilimlerinde oldugu

goriiliir.

6.3.3 Deneklerin Alsveris Merkezlerine Ait Diisiincelerine Yonelik Bulgularin

Saptanmasi
O ALISKANLIK
37% B MODA
40% OKULLANMA KOLAYLIGI
O ARKADAS TAVSIYESI
B REKLAMLAR
35% O DIGER
26%
30%— -
25% | o
20% | o
13% 13%
15% | o
10%— - 5% 5%
5%
0%
AV.M

Sekil 6.35. Deneklerin aligverislerinde etkilendikleri faktorlere gore dagilimi

aliskanlik moda Kullanma Arkadas | reklamlar diger
kolaylig1 tavsiyesi
AVM % 37 % 13 % 26 % 13 % 5 % 5

Deneklerin aligverislerinde etkilendikleri faktorlere gore dagilima

Tablo 6.16. Deneklerin aligverislerinde etkilendikleri faktorlere gore dagilimi

Tablo 6.16.” da

gosterilmistir. Buna gére AVM kullanicilarinin aligverislerinde etkilendikleri faktorlere gore
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dagilimi; % 37’°si alisgkanlik, % 13’ moda, % 26’s1 kullanma kolayligi, % 13’ arkadas

tavsiyesi, % 5’1 reklamlar, % 5’1 diger dilimlerde oldugu goriiliir.

Elde edilen bulgulara gore, tiiketiciler aligverislerinde o©ncelikle aliskanliklarindan
etkilenmekte olup, bunu kullanim kolayligi izlemektedir. Bu da tiiketicinin aligverislerinde

mal degil fayda satin almaya onem verdiklerini gostermektedir.

35%— 31%

30%

25%

O KOLAY ULASIM

B SORUNSUZ OTOPARK
OTURDES MAGAZALAR
OTOPLU HALDE BULMA

B COCUK EGLENCE ALANI
O DIGER

20%—

15%—

10%—

5%

0%

AV.M

Sekil 6.36. Aligveris merkezlerinin sehir disinda kurulmasi halinde, deneklerin merkeze
gitmek isteme nedenlerine gore dagilimi

Kolay Sorunsuz Tiirdes Toplu Cocuk Diger
ulagim otopark magazalar halde eglence
bulma alanm
AVM % 26 % 13 % 24 % 31 % 4 % 3

Tablo 6.17. Aligveris merkezlerinin sehir disinda kurulmasi halinde, deneklerin merkeze
gitmek isteme nedenlerine gore dagilimi

Aligveris merkezlerinin sehir disinda kurulmasi halinde, deneklerin merkeze gitmek isteme
nedenlerine gore dagilimi; Tablo 6.17.” de gosterilmistir. Buna gére AVM kullanicilarinin
sehir disinda yeni kurulacak aligveris merkezlerine yonelmelerine gore dagilimi; % 26’s1
kolay ulasim, % 13’ sorunsuz otopark, % 24’1 tiirdes magazalar, % 31’1 toplu halde bulma,

9 4’ii cocuk eglence alan1,% 3’ii diger, dilimlerde oldugu goriiliir.
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Aligveris merkezlerinin sehir disinda kurulmasi halinde merkeze giderim diyenlerin 1. dncelik
sirasinda  gosterdikleri gerekce,% 31 aradiklarimi toplu halde bulmalar,% 24 tiirdes
magazalarin bir arada bulunmasidir. 2.6ncelik ise kolay ulasim ve sorunsuz otopark

imkanidir.

Bu bulgulardan yola c¢ikarak; aligveris merkezlerinin sehir disinda kurulmasi halinde
tiikketicileri merkezlere cekebilecek en etkin faktorler, tiiketicilerin gereksinim duyduklari
biitiin hizmetleri toplu halde onlara sunulmasi ve ayni iiriin ya da hizmeti sunan cok sayida

birimin bir arada bulundurulmasidir.

60%— 53%

50%—

40%—

O ULASIM SORUNU

B YUKSEK FiYAT

O ZAMAN KAYBI

OAKILDA OLMAYAN ALISVERIS
B DIGER

30%

20%—

10%—

0%

A VM

Sekil 6.37. Aligveris merkezlerinin sehir disinda kurulmasi halinde, deneklerin merkeze
gitmek istememe nedenlerine gore dagilimi

Ulasim Yiiksek | Zaman kayb1 | Akilda Diger
sorunu fiyat olmayan
aligveris
AVM % 53 % 11 % 30 % 3 % 3

Tablo 6.18. Alisveris merkezlerinin sehir disinda kurulmasi halinde, deneklerin merkeze
gitmek istememe nedenlerine gore dagilimi

Aligveris merkezlerinin sehir disinda kurulmasi halinde, deneklerin merkeze gitmek isteme

nedenlerine gore dagilimi; Tablo 6.18." de gosterilmistir. Buna gére AVM kullanicilarinin
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sehir disinda yeni kurulacak aligveris merkezlerine yonelmemelerine gore dagilimi; % 53’1
ulasim sorunu, % 11’1 yiiksek fiyat, % 30’u zaman kaybi, % 3’ii akilda olmayan aligveris, %

3’1 diger, dilimlerde oldugu goriiliir.

Aligveris merkezlerinin sehir disinda kurulmasi halinde merkeze gitmem diyenlerin 1. dncelik
sirasinda gosterdikleri gerekce,% 53 ile ulasim sorunu,% 30 ile zaman kaybidir. 2.6ncelik ise

yiiksek fiyat ve akilda olmayan aligverisin yapilacagi diisiiniilmektedir.

Bu sonuglar, tiiketicilerin sehir disinda kurulacak aligveris merkezlerine ulagim sorunu
nedeniyle soguk baktiklarim1 gostermektedir. Bir bagka neden de; alisveris merkezlerine gidip

gelmenin ve aligveris yapmanin ¢ok zaman alacagi endisesidir.

OEGLENCE
71% B ALISVERIS
OYEMEK

AVM

Sekil 6.38. Deneklerin alisveris merkezlerinin lokomotif sektorii nedir sorularina verdikleri
cevaplara gore dagilimi

eglence aligveris yemek

AVM % 11 % T1 % 18

Tablo 6.19. Deneklerin aligveris merkezlerinin lokomotif sektorii nedir sorularina verdikleri
cevaplara gore dagilimi

Deneklerin aligveris merkezlerinin lokomotif sektorii nedir sorusuna verdikleri cevaplara gore

dagilimi Tablo 6.19. da gosterilmistir. Buna gére AVM kullanicilarina gore aligveris
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merkezlerinin lokomotif sektor dagilimi; % 11°1 eglence, % 71’1 aligveris, % 18’1 yemek,

dilimlerinde oldugu goriiliir.

Bu oranlara gore AVM kullanicilarinin aligveris merkezlerinden beklentilerinin aligveris ve

eglence oldugu soylenebilir.

OEVET
B HAYIR

A VM

Sekil 6.39. Alisveris merkezlerinin yayginlastirilsin mi1 sorusuna verilen yanitlara gore

dagilim
evet hayir
AVM % 89 % 11

Tablo 6.20. Aligveris merkezlerinin yayginlastirilsin mi1 sorusuna verilen yanitlara gore
dagilim

Aligveris merkezlerinin yayginlastirilsin m1 sorusuna verilen yanitlara goére dagilim Tablo
6.20. de gosterilmistir. Buna gére AVM kullanicilarimin  aligveris  merkezlerinin
yayginlastirilmast hakkindaki diisiinceleri; % 89’u evet, % 11’1 hayir, dilimlerinde oldugu

goriiliir.

Bu sonuclara gore; ankete katilan deneklerin tamamina yakin boliimii bu tiir merkezlerin

faaliyetlerini begenmekte ve yayginlastirilmasini istemektedir.
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67% OEVET

EHAYIR

AVM

Sekil 6.40. Aligveris merkezleri bir bulusma noktast midir sorusunun yanitlarina gore
merkezlerin dagilimi

evet hayir

AVM % 67 % 33

Tablo 6.21. Aligveris merkezleri bir bulusma noktas1 midir sorusunun yanitlarina gore
merkezlerin dagilimi

Aligveris merkezleri bir bulusma noktast midir sorusunun yanitlarina gore merkezlerin
dagilimi Tablo 6.21."” de gosterilmistir. Buna gére AVM kullanicilarinin aligveris merkezlerini
bulusma noktas1 olarak belirleyip belirlemedikleri ile ilgili diisiinceleri; % 67’si evet, % 33’
hayir, dilimlerinde oldugu goriilir. Bu, daha oOnceki boliimlerde belirtilen, aligveris
merkezlerinin sosyal niteligini vurgulayan bir orandir. Yine de deneklerin % 33 liikk kesimi
bulusma noktas: midir sorusuna hayir cevabim vermistir. Oyleyse Kocaeli kentinin yasam
aligkanliklarinda sosyallesme ve bulusma icin kent merkezini, kentin geleneksel aligveris

mekanlarint kullandigini, kent carsilarinin halen canliliginm yitirmedigi s6ylenebilir.
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7. SONUC

Cok eski ¢aglardan beri, temel iletisim bi¢imi olarak kabul goren aligveris kavrami, topluluk
yasamini da dogrudan etkilemistir. Agoralardan baslayan aligveris, giiniimiizde aligveris

merkezlerine doniismiis ve yeni bir sosyal agora kimligine biiriinmiistiir.

Aligveris merkezlerinin evrimine bakildiginda hizli bir gelisme gosterdigi ve salt bir
ekonomik islev olmaktan ¢ikip bir yasam bicimi olmaya basladigi goriilmektedir. Bu gelisimi

baslatan ve hizlandiran ¢esitli faktorler olmustur.

Tiiketim aligkanliklarinda yasanan degisimden farkli olarak; basta bos zaman davranisinda
yasanan sosyal farklilasma olmak {iizere, iiretimin artmasi, mal ¢esitliligi, insanlarin egitim
diizeylerinin yiikselmesi ve gelir durumlarinin artmasi, kadinlarin ¢aligma hayatina girmesiyle
kapital sahibi olmalari, cevrenin degismesi ve tiiketici kredi kart1 kullanma aligkanliklarinin
artmas1 bu degisim nedenlerinin arasinda sayilabilir. Ayrica niifusun artmasi ve kent
yasantisinin gelismesi etkenleri ile teknolojik ve ekonomik alanda yasanan degisimler de goz

ard1 edilmemelidir.

Tiim bu gelismelerle birlikte tiiketim, tiiketici Ozellikleri, aligveris aliskanliklar1 ve hatta
magazacilik ve perakendecilik sektorleri de degisime ugramistir. Giiniimiizde pek c¢ok
magazanin ve perakendecinin bir arada bulundugu aligveris merkezleri artik bu birlikteligi
uyum i¢inde siirdiirebilmek, miisterileri kendine ¢ekmek icin dogru isleyen bir sistem kurmak

ve bu sistemin devamliligin1 korumak zorundadir.

Calisma sistemi daha da karmasik hale gelen aligsveris merkezlerinin planlama asamasinda
dogru coziimler getirilmesi cok ©Onemlidir. Mimari programdaki herhangi bir aksaklik
merkezin miisteriler tarafindan tercih edilmemesinin baslica nedeni olabilmektedir. Bu
nedenle aligveris merkezlerinin goriinmeyen mekanizmalarinin dogru caligmalari, yani
akilcilagsmalart i¢in tasarirm ve uygulama asamasinda her detayin atlanmadan goézden
gecirilmesi gerekmektedir. Merkezin konumlanacagi arsanin yeri, maliyet hesaplari, mimari
planlama bunlardan bazilaridir. Yine de yeterli insai kalite ve estetik kaygiya sahip olsalar

dahi, yetersiz yonetim nedenleriyle aligveris merkezlerinin basarisiz 6rnekleri goriilmektedir.
Oyleyse bir aligveris merkezi neden tercih edilir sorusunun yanit1 nedir?

Yapilan goriigme ve alan aragtirmasinda elde edilen veriler arasinda, Dolphin’in degisime agik
yonetim felsefesi ile farklilastig1 goriilmektedir. Diizenlenen aktivitelerle kisilere siirekli farkl

bir merkez sunmalari, basarilarinda kilit bir unsur olarak goriilebilir. Aktivite
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diizenlemeleriyle yapilmaya calisilan bir biiyiileme mekani yaratmaktir. Kisilerin kendilerini
aksiyonlara kaptirarak mekanda kalmalar1 ve bu sirada da arzularina karsi ¢ikamayarak
tilketime yonlenmeleri amagtir. Ayn1 zamanda diizenlenen aktivitelerle, miisterilerin sadece
aligveris yapmalarina degil, ailecek vakit gecirmelerine imkan saglanir. Farkli aktivitelerle,
mekanin kimligi, anlami, kullanici kitlesi, kullanicilarin mekani kullanma amaci belirlenir.
Saglanan bu degisimle sosyallesme sekilleri belirlenir ve bu sekle uygun kullanicilarin

aligveris merkezine ¢ekilmesi amaglanir.

Aligverisin sosyal bir yonii oldugu daha once belirtilmisti. Fakat giiniimiizde aligveris
merkezlerinde var olan sosyallik, aligverisin yapisinda var olandan ¢ok daha 6te bir boyut
kazanmistir. Yeni yasam modeliyle birlikte bina icine taginan sosyal ortam, 6zellikle aligveris
merkezlerinde dikkat cekici boyuttadir. Dinlenme, eglenme, bulusma, gezinme, izleme,
izlenme, tanigma gibi sosyal faaliyetlere olanak saglayan aligveris merkezleri, donanimlari ve

yonetim stratejileriyle, bu 6zelliklerini daha iist boyutlara ¢ikarmay1 hedeflemelidirler.

Aligveris merkezlerinin yonetimleriyle yapilan goriigmelerde, basarilarindaki sirlardan belki
de en Onemlisinin kullanici odakli tasarim oldugunu dile getirmekte ve mimariye onem
verdiklerini soylemektedirler. Tasarimcilarin {izerinde diisiinmesi icin onemli bir nokta olan
merkezin esneklik boyutu, aligveris merkezinin basarisimi arttiracaktir. Bunu saglamanin
yontemlerinden biri, ylizeylerin daha etkin kullanimi olabilir. Yapisal yiizeyler degisime
olanak saglayacak sekilde tasarlanabilir. Kullanicilar i¢in farkli, umulmadik ve kalitedeki bir
ortamda vakit gecirmek, magaza sahipleri icin ise bu degisimin neticesinde kullanici cesit ve
sayisinda meydana gelen degisimin tiiketime yansiyacak olmasi, aligveris merkezinin basarili
olarak degerlendirilmesini saglayacaktir. Fakat unutulmamasi gereken nokta, aligveris
merkezi basarisi i¢in bir prosediiriin iiretilemeyecegi, tasarimda pek ¢ok degisken faktoriin

varlig1 ve bu degiskenin de giiniimiiz sartlarinin farklilasmasiyla degisime ugramasidir.

Aligveris, miisteri ve iiriin {i¢liisliniin giiniimiizde boylesine karmagsik bir denklem olmast,
aligverisi sadece {iriin satmak ve almaktan c¢ikarip, baska bir boyuta yoOnlendirmistir.
Giintimiizde yer seciminden baglayarak planlama ve yonetimine kadar ¢ok karmasik yapiya
sahip olan aligveris merkezlerinin basarili olabilmeleri sadece mimar ve miihendisler grubu
degil, ayn1 zamanda yatirimci, pazar analistleri, finansal analistler, sehir plancisi, avukat,
halkla iliskiler danmigsmani, kiralama uzmanmi ve yoOnetim sirketinin kolektif c¢alismasina

baghdir.
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YILDIZ TEKNiK UNiVERSITESI
MIMARLIK BOLUMU
ALISVERIS MERKEZLERININ MUSTERI PROFIiLLERI
VE MERKEZLERIN TUKETiICILERCE

DEGERLENDIRILMESI
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1. Algveris merkezlerinin cekicilik 6zellikleri ve ulasilabilirligi,

1.1. Su anda hangi amag i¢in buradasiniz?

1.1.1.
1.1.2.
1.1.3.

1.1.5.

Aligveris icin
Gezmek i¢in
Bilgi edinmek i¢in

. Eglenmek i¢in

Diger belirtiniz

NN AN AN AN

1.2. Bu aligveris merkezi beklentilerinizden hangilerine cevap veriyor?

Onem sirasina gore belirtiniz.

1.2.1.
1.2.2.
1.2.3.
1.2.4.
1.2.5.

Ulagimin kolay olmasi

Otopark sorununun olmamasi

Ayni tiir magazalarin bir arada bulunmasi
Cocuk oyun alaninin bulunmasi
Gerektiginde yemek yeme imkani olmasi

2. Satin alma aligkanliklari

2.1. Algverislerinizde asagidakilerden hangisinden etkilenirsiniz?

2.1.1.
2.1.2.
2.1.3.
2.14.
2.15.
2.1.6.

Aliskanliklar

Moda

Kullanma Kolaylig1
Arkadas Tavsiyesi
Reklamlar

Diger (Belirtiniz

~N\ SN A

NN AN AN AN

N N N N N

N N N N N N

— N N N N
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2.2. Aligverise genellikle hangi giin ve saatte gidersiniz?

Sabah

8-12

Oglen

12-14

O.sonra

14-17

Aksam 17°den

sonra

2.3.1.Pazartesi

2.3.2.Sal1

2.3.3.Carsamba

2.3.4. Persembe

2.3.5.Cuma

2.3.6.Cumartesi

2.3.7.Pazar

2.3.8.Her zaman

2.3. Her tiir aligveris yapabileceginiz, eglence, kafeterya, restoran vb. olanaklarin
bulundugu.............coooo e gibi aligveris

merkezleri sehir disinda kurulsa aligveris yapmaya gider misiniz?

2.3.1. Evet (Nigin)

2.3.1.1.Ulagimin kolay olmast
2.3.1.2.0topark sorunu olmamasi

2.3.1.3.Ayn1 tiir magazalarin bir arada bulunmasi

2.3.1.4. Aradiklarimi toplu halde bulma imkan1
2.3.1.5.Cocuklar eglenirken aligveris yapmanin kolay olmasi

2.3.1.6.Diger (Belirtiniz)

2.3.2. Hayir (Nigin)

2.3.2.1.Ulasim sorunu olur
2.3.2.2.Fiyatlar yiiksek olur
2.3.2.3.Cok zaman alir

2.3.2.4.Akilda olmayan aligveris yapilir

2.3.2.5.Diger (Belirtiniz)
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2.4. Sizce aligveris merkezinin lokomotif sektorii nedir?

3. Kisisel Bilgiler

3.1. Son bitirdiginiz okul hangisi?

3.1.1. Tlkokul ()
3.1.2. Ortaokul ()
3.1.3. Lise ()
3.1.4. Universite ()
3.1.5. Universite Ogrencisi ()
3.1.6. Diger ()

3.2. Ailenizin geliri asagidakilerden hangisine girer?

3.2.1. 800-den az
3.2.2. 801 -1.000
3.2.3. 1.001 —1.500
3.2.4. 1.501-2.500
3.2.5. 2.501 -5.000
3.2.6. 5.001 —6.000
3.2.7. 6.001 den fazla

A~ SN A A
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4. Aligveris merkezlerine iligkin bilgiler;

4.1. Aligveris merkezlerinde ne tiir ihtiyaglariniz1 karsilayabiliyorsunuz?

4.1.1. Giyim

4.1.2. Ev esyasi

4.1.3. Bijuteri —hediyelik
4.1.4. Hazir yiyecek
4.1.5. Diger (Belirtiniz)

NN AN AN A
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4.2. Aligverisiniz icin bu gibi aligveris merkezini neden sectiniz? Onem sirasina gore
belirtiniz.
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4.2.1. Aradiklarimi toplu halde buluyorum ()
4.2.2. Hem egleniyorum, hem alisveris yapiyorum ()
4.2.3. Cocugum eglence merkezinde oynarken ben daha

rahat aligveris yapiyorum

4.2.4. Albenisi ilgi ¢ekiyor ()
4.2.5. Tatil saatlerinde acik olmasi rahat davranmami sagliyor ()
4.2.6. Diger (Belirtiniz) ()

4.3. Alisveris merkezlerinin diizenlenis ve sunum sekilleri sizi
plansiz aligverise yoneltiyor mu?

4.3.1. Evet ()
4.3.2. Hayrr ()
4.3.3. llgimi cekiyor ancak bunu frenleyebiliyorum ()

4.4. Aligveris merkezlerinin yonetim olarak, reklam, hediye dagitimi, ¢ekilis vb.
tutundurma faaliyetleri sizi o merkezden satin almaya 6zendiriyor mu?

4.4.1. Evet ()

4.4.2. Hayrr ()

4.4.3. Farkinda bile degilim ()
4.5. Bu tiir aligveris merkezi sizce yayginlastirilmali mi?

4.5.1. Evet ()

4.5.2. Hayrr ()

4.6. Aligveris merkezlerinin daha iyi hizmet verebilmesi i¢in sizinde
Oneriniz var mi? (Belirtiniz)
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4.7. Genelde aligveris merkezlerinde ne kadar siire kalirsiniz?

4.7.1. 0-30 dakika
4.7.2. 30-60 dakika
4.7.3. 1-2saat
4.7.4. 2 -3 saat
4.7.5. 3 saatten fazla

NN AN AN A
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4.8. Hangi vasita ile geliyorsunuz.

4.8.1. Ozel oto

4.8.2. Otobiis

4.8.3. Dolmus- Minibiis
4.8.4. Deniz Otobiisii

4.8.5. Taksi

4.8.6. Yaya

4.8.7. Aligveris merkezi servisi

AN AN AN AN AN AN N
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4.9. Aligveris merkezinin servisinin olmasi sizi o aligveris merkezinde
aligveris yapmaya yonlendiriyor mu?

49.1. Evet ()
4.9.2. Hayir ()

4.10. Aligveris merkezleri sizin i¢in bir bulusma noktasi niteliginde midir?

4.10.1. Evet
4.10.2. Hayrr

~ ~
N~

5. Memnun olmadiginiz noktalar nelerdir?
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