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Son yillarda sehir merkezlerinden uzakta kurulan aligveris merkezleri,
perakendecilik sektOriiniin - biiylimelerine yardimci olmakta ve onlara canlilik
getirmektedir. Sehir gelisimi iizerinde bilyiik etkileri bulunan aligveris merkezleri,
sadece zengin aligveris imkanlariyla degil, insanlarin sehir kalabalig1 ve giiriiltiisiinden
uzak, kiiltiirel, sportif vb. aktivitelerde de bulunacaklar1 6nemli alanlar haline gelmistir.

Bu cercevede c¢alismanin amaci, Adana’da yer alan aligveris merkezlerinin
mekansal dagilimini belirleyerek, kentte yer alan AVM’lerinlokasyon tercihlerinin
nedenlerini ortaya koymak olarak belirlenmistir. Kentsel mekanda ve sosyal hayatta
oldukca genis yerkaplayan AVM yatirimlarinin yer se¢imi siirecinde hangi kriterlerin ne
derecede onemli oldugunu ve Adana’daki aligveris merkezleri i¢in durumun nasil bir
gelisme gosterdigini agiklamay1 amaglamaktadir.

Calisma, Adana ilinde faaliyetini siirdiren M1 Tepe AVM, Optimum Outlet
AVM, Metro AVM, CarrefourSA AVM ve GaleriaAVM’lerin yoneticileri ile
yapilmistir. Calisma da yontem olarak kategorik 6l¢iimler say1 ve yiizde olarak, sayisal
Olciimler ise ortalama ve standart sapma olarak belirlenmistir.

Sonug¢ olarak, Adana ilinde faaliyetini siirdiiren aligveris merkezlerinin
yoneticileri, AVM’lerinerigebilirligininkolay, goriinebilirligin yiiksek olmasi gerektigi,
arsa/arazinin fiyatlarin ve kurulacagi alandaki demografik yapinin 6nemli oldugunu
belirtmislerdir.

Anahtar kelimeler: Adana, Aligveris merkezi, lokasyon, yer se¢cimi
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In recent years, shopping centers built at locations distant from city centers
support the growth of the retail industry and provides economic buoyancy.
Shopping centers, which have significant effects on the development of urban
areas, have become important places not only for the generous shopping facilities
they provide, but also with the cultural and sport activities and other similar
opportunities they offer in spaces away from the crowd and noise of the city.

Within this frame, the purpose of this study is to determine the spatial
distribution of shopping centers located in Adana city center, and to reveal the
factors which affect location preferences for them. It is aimed to explain the level
of importance of each criterion in the process of site selection for shopping centers,
which occupy a rather large space in urban space allocation and the social life, and
to present the trends of development for the case of shopping centers located in
Adana.

The study was conducted with the managers of M1 Tepe AVM, Optimum
Outlet AVM, Metro AVM, CarrefourSA AVM and GaleriaAVMshopping centers
located in Adana city center. Within the scope of the method chosen for the study,
categorical measurements are given in numbers and percentages, and numerical
measurements are presented in averages and standard deviations.

As a result of the study, it was observed that high level of accessibility and
visibility were significant requirements for shopping centers located in Adana, and
it was also understood that land prices, environmental factors and the
demographic structure as important criteria of preference.

Keywords: Adana, location, retail industry, shopping centers, site selection
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ONSOZ

Aligverismerkezleri gelisen toplum ve sermaye akisiyla birlikte toplumun
vazgecilmez kentsel mekanlar1 arasma girerek; sehrin ve sosyal hayatin degisiminde
onemli rol oynamistir. Aligveris merkezleri tiiketiciler i¢in aligveris yapmak,
sosyallesmek, eglenmek ve bos vakitlerini giderebilmek adina tercih ettikleri alanlardir.
Boylelikle aligveris merkezleri, tiiketiciler icin hem ihtiyaglar1 olan iirlin veya markalari
bulabilecekleri hem de bu mekéanlar1 ziyaret ettiklerinde eglenerek keyifli vakit
gecirebilecekleri birer kamusal mekan haline gelmistir. Alisveris merkezlerinin
yerlesimi, biiyiikliigii ve yapilarin karmasiklii, hizmet i¢in ayrilan ticaret yerinin
alanina bagimhidir. Calismada Adana ilinde yer alan aligveris merkezlerinin lokasyon
tercihlerinin nedenleri ortaya konulmaya caligilmistir.

Yiiksek lisans tez caligmamin yiiriitiilmesi esnasinda kiymetli zamanini bana
aywran, bilgi ve tecriibeleriyle beni yonlendiren, bana her konuda destek olan,
yardimlarini hi¢gbir zaman esirgemeyen degerli hocam Saym Yard. Do¢. Dr. Mehmet
GURBUZ e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Calismamda desteklerini esirgemeyen Dog.
Dr. Murat KARABULUT a, ayrica Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi Cografya
Anabilimdali hocalarima tesekkiir ederim.

Tim egitim ve 6grenim hayatim boyunca devamli yanimda olan, benden maddi
ve manevi desteklerini higbir zaman esirgemeyen ve kendilerinden ¢ok beni diisiinen
sevgili esimSelman CAVUSOGLU’naveogullarrm Emre CAVUSOGLU, Tuna
CAVUSOGLU ve Arda CAVUSOGLU’na, annem Ilhan ADAK ve babam Yusuf
ADAK’a, kardeslerim Liitfiye DAGTEKIN, Ebru ADAK ve MuratADAK’ave her
zaman olumlu ve yapic1 elestirileri ile beni yonlendiren NurgilDUMAN’a,
MelekOZBEK ’e ve diger arkadaslarima sonsuz tesekkiirii bir borg bilirim.
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GIRIS NESLiHAN CAVUSOGLU

1. GIRIS

Cografya, dagilis, nedensellik ve karsilastirma prensiplerine bagl kalarak, dogal
ortam ve insan arasindaki karsilikli etkilesimi ortaya koyarken, birbirinden karmasik ve
cok sayidaki yogun cografi verileri belli bir sistem dahilinde toplayip, diizenleyip ve
bunlar1 sorgulayarak sentezler yapmakla yiikiimliidiir (Bayer, 2005). Insanlarin alisveris
ihtiyaclar1 ve tercihleri karmasik bir¢ok faktorden etkilenmektedir. Aligveris
olgusu,insanlarin ihtiyaglarini karsilamasi amaciyla ¢ok eski tarihlerdenberi siiregelen,
glinlimiizde de insanlarin yasaminda onemli bir yer tutan kavram haline dontismiistiir.
Bu doniisiim sirasinda ¢esitli aligveris yapilar1 gelismistir. Her olusan aligveris yapisi
insan yasamindaki degisiklikler dogrultusunda yon almistir. Artan niifusun, niifusa bagh
yasam sartlarmin ve olusan teknolojik gelismelerin iiretim ve tiikketim ortamina etkisi
biiylik olmustur. Miisteri isteklerindeki artis, tiikketim aliskanliklarindaki degisim, iirlin
cesidinin artmasi, ulasim ve iretimi kolaylastiran teknolojik gelismeler aligveris
merkezlerinin olusum ve yayginlagsmasini saglamistir (Sezer, 1996).

Insanlar aligveris ihtiyaglarm1 daha onceki ddnemlerde perakendeci
seklindekiigyerlerinden saglamaya ¢alismislardir. Perakendecilik sektoriiniin diinyadaki
gelisimine  bakildiginda, baslangicta kiiclikbagimsiz perakendeci diikkanlardan
miitesekkil oldugu ve sonralar1t modern magazalarzincirlerine ve daha dogrusu aligveris
merkezlerine dogru yiiksek bir gelisim hiziyladegistigi goriilmektedir (Kaya, 2009: 11).

Aligveris alanlarinin her ¢esit Uriinii ve faaliyeti biinyesinde bulundurma
imkanma sahip olan kapali aligveris merkezlerine doniisimii insanlarin yasam
sartlarinin degisiminden kaynaklanmaktadir. Insanlarm yogun ishayatlar1 disindaki
kisitl bosvakitleri, aligveris, gezme ve eglenme faaliyetlerinin tiimiinii bir arada
yapabilecekleri bir mekan ihtiyacin1 ortaya cikarmustir. Bu durum, insanlarin tiim
ihtiyaclar1 giderebilecegi aligveris merkezlerinin olusumuna zemin hazirlamistir. Bu
Aligveris merkezleri insanlarin gida, giyim ve tiiketim ihtiyaglarinin yanindasosyo-
kiiltlirel ihtiyaglarin da giderildigi mekanlar haline gelmistir. Bu durum alisveris
merkezlerine yeni fonksiyon alanlarmin eklenmesine neden olmustur.Her ne kadar
miisteriler cogunlukla AVM’leri zamandan kazanabilecekleri kompleks mekanlar olarak
gorseler de, ayn1 zamanda sosyal yasamin bir parcasi haline gelmis, insanlar hos vakit
gecirmek ve arkadaslari ile bulusmak icin de AVM’leri tercih eder olmuslardir (Barlas,
2010: 1). Yeri geldiginde zamandan tasarruf saglayan, yeri geldiginde de bos zamanlar1
keyifli degerlendirmek i¢cin gidilen AVM’ler, gelecekte de popiilerliklerini korumaya
devam edeceklerdir.

Cografya arastirmalarinda basta gelen ‘“nerede?” sorusunun cevabi olan
“lokasyon” (Tiimertekin, 1994:23) terimi, cografi olay ya da objelerin mevkii, konumu,
yeri, sit ve situasyonu anlamlarina gelecek sekilde kullanilmaktadir. Obje veya olaylarin
bir nevi global adresi olarak da tanimlanabilen lokasyon kavrami, “bir yerde birbiriyle
baglantili faaliyetler bilesimi” olarak gbz Oniine alinabilir (Sezer, 1996). Mekansal
sartlarin ve mekansal farkliliklarin, bu mekénlarda yasayan insanlarin yasam seviyesi
iizerindeki etkileri heniiz yeterince aydinlatilmis degildir. Kisacast her bir cografi
mekanin dogal sartlar1 farkli kombinasyonlardan meydana gelmis oldugu gibi, her bir
lokasyona 6nem kazandiran degerlerde de cok sayida c¢esitlilik goriiliir. Bu bakimdan
her bir lokasyonu ayr1 ayr1 degerlendirmek gerekmektedir (Barlas, 2010:1).



GIRIS NESLiHAN CAVUSOGLU

1.1. Ahsveris Merkezleri
1.1.1. Kavramsal A¢idan Ahsveris Merkezleri

Aligveris merkezleri, genellikle merkezi bir birimce dizaynedilen, planlanan,
yapilandirilan ve yonetilen perakende diikkanlarin ve ¢esitli hizmet kuruluslarmin yer
aldigr bir komplekstir. Cesitli ticari isletme tiplerini ve farkli hacimlerdeki satig
noktalarmni i¢inde barindiran bu kompleksler belli bir alandaki tiiketici niifusa hizmet
etmek tizere kurulurlar. Aligveris merkezleri, tiikketicilere rahatlik saglamak amaciyla pek
cok magazanin ve dolayistyla da pek cok ticari malin bir arada bulundugu perakende
sat1s kompleksidir (Cengiz ve Ozden, 2002: 5).

Aligveris merkezleri, tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmis yan yana
dizilmis cesitli perakendeci magazalarin olusturdugu bir grup olmasimin yaninda ayrica
kiiciik 6zellikli mal satan perakendeci magazalar, banka, kafeterya, sinema, kuafor,
pastane, eczane gibi miisterilere rahatlik saglamak amaciyla pek ¢ok magazanin bir
arada bulundugu perakende satis komplekslerinden de olusmaktadir (Arasta,
1999:40).Alisveris kompleksleri igerisinde insanlarin hobilerine yonelik magazalar,
tema agirlik magazalar1 ve restoranlar olusmus, ihtisas magazalar1 ortaya c¢ikmistir.
Boylece aligveris ile eglence bir araya gelmis bulunmaktadir. Bu model diinyada oldugu
gibi Tiirkiye’de de biiylik bir basar1 gostermektedir (Cakmak, 2012: 197).

1.1.1.1. Yerel Ahsveris Merkezleri

Yerel aligveris merkezleri agcik magazalar (carsilar) olarak da nitelendirilirler. Bu
magazalar giinlik yasamda kullanilan gida, ilag ve kisisel hizmet gibi ¢esitli tiriinlerin
satildig1 magazalardir. Ana kiract cogu kez bir siipermarket veya bir magazadir.
Genellikle 5-10 dakikalik araba siiriis mesafesindeki yakin alanlarda yasayan ve ¢alisan
tilketicilere hizmet ederler. Yerel alisveris merkezleri hemen hemen her yerde
kurulmakla birlikte 6zellikle yol kavsaklar1 en fazla tercih edilen alanlardir (Cakmak,
2012: 200).

1.1.1.2. Yoresel Ahsveris Merkezleri

Yoresel aligveris merkezleri, yerel alisveris merkezlerine nazaran daha fazla
magaza ve Uriin ¢esidine sahiptir. Bu merkezler cogunlukla kolayda mallarin satildigi,
sehir ve banliydde oturan tiiketicilere hizmet veren tesislerdir. Yoresel aligveris
merkezleri, 20.000-100.000 niifuslu yerlerde bulunan ve yaklasik 10-20 dakikalik araba
sirlis mesafesindeki bliylik miisteri gruplarina hizmet ederler. Bu aligveris
merkezlerindeki 1§ yerlerinde dengeli kiracilik kat1 bir bicimde uygulanir. Dengeli
kiracilikta herhangi bir igyeri diikkdnini satmak veya kiralamak isterse ancak ayni isi
yapacak kisilere devredilebilir. Ornegin, bir berber diikkdnini1 satmak isterse ancak bu
is1 devam ettirecek kimselere satmak zorundadir(Cakmak, 2012: 200).

1.1.1.3. Bolgesel Ahsveris Merkezleri

Bolgesel aligveris merkezleri, iki veya daha fazla genis boliimlii magaza arasinda
yayilan 50-150 arasindaki is yerinden olusan ve cesitli 6zelliklere sahip magazalardan
olusur. Bu merkezlerde iirlin ¢esitliligi genis olup iirlinlerin yani sira kiiltiirel ve sosyal
faaliyetlerin de sunuldugu goriilmektedir (Alkibay, 1993: 3). Bu aligveris merkezleri,
yaklagik 20-40 dakikalik araba siirlis mesafesi i¢inde bulunan cok farkli miisteri
gruplarma hizmet ederler. Genellikle sehir disinda, biiylik otoyollarin kenarlarinda
bulunur(Cakmak, 2012: 200).
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1.1.2. Alisveris Merkezlerinin Ozellikleri

Aligveris merkezleri ¢esitli ortak 6zelliklere sahiptir. Bu 6zelliklerin ana hedefi
bu merkezlere cekilebilecek miisteri sayisin1 azami diizeye c¢ikarmaktir. Aligveris
merkezlerinin 6zellikleri asagida siralanmistir (Alkibay, 1993:5-6):

- Planlanmig bir mimari yap1 biitiinii i¢inde faaliyet gostermek,

- Aligveris merkezi iginde, aligveris merkezinin imajin1 belirleyecek secilmis
ticari kuruluglara yer vermeye 6zen gostermek,

- Tiiketicilerin rahat ulasabilecekleri bir bolgeyi kurulus yeri olarak segmek,

- lleriye doéniik olarak bina ve otopark genislemesini diisiinerek ek alan
yaratilabilecek araziyi kurulus yeri olarak segmek,

- Yeterli dlgiide otopark alani ve otoparktan organize aligveris merkezlerinin
girisine ve giristen merkez i¢indeki her birime (diikkdna) kadar ulasan kisa yaya
yollarinin bulunmasini saglamak,

- Tiketicileri rahatsiz etmeyecek bir sekilde magazalara tedarik icin gerekli
hizmetleri sunmak,

- Aligveris merkezlerini tiiketicilere zevkli ve glivenilir bir aligveris ortami
saglamak amaciyla iy1 aydinlatmak, yOnleri 1yi isaretlemek ve tiiketicileri cezp edecek
sekilde dekore etmek,

- Miisteri gereksinimlerini optimum diizeyde karsilayabilmek amaci ile merkez
icinde perakendecileri, sattiklar1 mallarin birbirini tamamlayic1 olmasini saglayacak
bi¢imde gruplandirarak konumlandirmak,

- Algveris merkezine kimlik kazandirmay1 saglayacak bi¢imde, hem aligveris
icin, hem de sosyal ve kiiltiirel etkinlikler i¢cin uygun ve rahat ortam olusturulmasina
Ozen gostermek.

1.1.3. Alisveris Merkezlerinin Islevleri

Bos zaman degerlendirmek:Bos zaman, bireylerin ¢aligma gibi zorunlu olarak
yapmalar1 gereken etkinliklerin disinda kalan zaman dilimidir. Aydin (2007) tarafindan
bos zaman, insan, zorunlu eylemlerinin disinda ya da ona ek olarak vakit ve imkanlarini
bilgi, sanat, duyus ve inanig olgularina ayirmis olmasidir seklinde tanimlanmaktadir
(Aydm, 2007: 217). Birey bos zamani kendi iradesiyle degerlendirmesi gerekirken
tilketim toplumunda bos zamanin ifade etmis oldugu anlam bundan uzaklagmis bir
haldedir (Aytag, 2005: 2).

Sanayilesmenin ileri donemlerinde {iretime dayali toplumsal yapidan tiiketime
dayali toplumsal yapiya dogru bir gecis s6z konusudur. Tiiketime dayali bu toplumsal
yapida bos zamanin tiiketici kadar 6nemli oldugu goriilmektedir. Tiiketim i¢in gerekli
olan vakit bos zamanm Onemini ortaya c¢ikarmistir. Tiiketim toplumunun bos zaman
anlayis1 ise tiiketimle gecirilebilecek bir zamani ifade etmektedir. Bos zaman aslinda
kisinin kendisine ait ve kendisinin bu zamani nasil degerlendirmek istiyorsa o sekilde
kullanmasi gereken bir zaman olmasi gerekirken kapitalist toplumsal yapmin 6ngordiigi
sekilde gecirilen bir zaman olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aytag, 2006: 31). Bos zaman
iizerinde hakimiyet kuran tiiketim alani bos zaman endiistrisini de beraberinde
getirmistir. Bos zamanin ne sekilde gecirilecek bir zaman olmasi noktasinda ¢esitli
alternatifler  (aligveris, eglence vb) ireterek tiiketimin  gerceklesmesine
calistirilmaktadir.
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Eglence: Aligveris merkezinde, aligveris ve eglence arasinda belirli bir smir
yoktur.Yani bireyler alisveris merkezinde eglence ve aligverisin i¢ ige gecmis haliyle
karsilagirlar. Eglence sadece cocuklara yonelik olmayip yetigskinler icin de eglence
imkanlar1 vardir. Aligveris merkezinin eglenceye onem veriyor olmasinin altinda yatan
nedenlerin basinda bireyleri aligveris merkezine c¢ekerek tiiketimin gerceklesmesini
saglamak olsa da, bireylerin diger aligveris yOontemlerini tercih etmelerini 6nlemek
istemeleridir (Sabuncuoglu Aybar, 2011: 3841).

Gilinlimiizde eglence ve aligveris i¢ ice gecmis olup arasindaki smirin
bulaniklagmasi s6z konusudur. Alisveris merkezlerinde bulunan sinemalar1 buna 6rnek
olarak gosterebiliriz. Sinemaya gitmek i¢in aligveris merkezine giden birey cogu kez
sadece sinemayi izleyip mekani terketmez, onun yerine aligveris merkezinin cezbedici
etkisiyle birlikte kendisini tiiketimin i¢cinde yer almis bulur.Bu cezbedici etki kimi
zaman karsisma cikan baska bir eglenceli aktivite olabilir. Bunun yani sira ¢ocuklar igin
ayrilmis oyun alanlar1 cocuklu aileleri aligveris merkezine ¢ekmesinde etkin rol oynar.

1.1.4. Ahsveris Merkezlerinin Tercih Nedenleri

Gilinitimiizde tiiketicilerin bos vakitlerini gecirmek, sosyallesmek, eglenmek icin
gitmeyi tercih ettikleri mekanlarin basinda aligveris merkezleri gelmektedir. Bireyler bu
mekanlara giderek hem aligveris gerceklestirirken hem de ¢esitli aktivitelerin olmasiyla
birlikte eglenceli vakit gecirebilirler (Zorlu, 2008: 98). Alisveris merkezini tercih
edilebilir kilan seyler bos vakit gecirmek i¢in uygun ortam sunmasi, ¢esitli sosyal ve
kiiltiirel aktiviteleri barindirmasi, ¢esitli mal ve hizmetleri sunmasi seklindedir. Bunun
yani sira tiiketicilerin diger tiiketim mekani yerine alisveris merkezini tercih etmesinde
reklam ve kredi kartinin oynadigi rol goz ardi edilemez.

Sabuncuoglu Aybar’in Ritzer (2000)’den aktarimina gore ise: ‘“Tiiketim
araclarinin ortaya cikist hic de yeni degil. Ne var ki Ikinci Diinya Savasi’ndan beri
ivmelerinde dramatik bir artis oldugu gériilmektedir. Insanlar daha fazla mal ve hizmet
istiyor ve alabiliyor. Tiiketim araclar1 insanlara istediklerini vermek, yeni istekler
yaratmak ve siire¢ i¢inde bu istekleri karsilayanlara kar etme olanagi saglamak {izere
cogaldi. Ama neden bu kadar ¢ok insan ister hale geldi! Bunun bir nedeni, bir ¢cok insan
daha fazla kaynaga sahip olmasi ve bu kaynaklar biiyilk kismini kisisel tiiketime
harcamak istemeleridir. Ayrica bu istekleri yaratmaya ve insanlari tiiketime sevk etmeye
yonelik reklama da muazzam para yatirildi” (Sabuncuoglu Aybar, 2011: 3842).

Aligveris merkezlerinin tercih edilme nedenleri diger calismalarda su sekilde
ifade edilmistir (Arslan ve Bakir, 2010:230-231):

Altumisik ve Mert (2001)’e gore; iirlin ¢esitliligi, magaza ozellikleri, eve
yakinlik/lokasyon/kolay ulasim, yiyecek/icecek olanaklari, kafe ve restoranlarin
bulunmasi, otopark olanagi, ortamin ¢ekiciligi/modern ve ferah aligveris ortami/heyecan
yaratic1 ortam, AVM’nin yerlesim diizeni/tasarimi/rahat gezinme imkani, fiyatlarin
uygunlugu, temiz/diizenli olmasi, kaliteli markalarm/magazalarin bulunmasi,
indirimlerin yapilmasi, ¢ocuk oyun alanlarma sahip olmasidir.

Cengiz ve Ozden (2002)’e gore; giivenli bir ortam, AVM’nin yerlesim
diizeni/tasarimi/rahat gezinme imkani, aligveris keyfi sunmasi, sosyallesme imkani
sunmasidir. Martin ve Turley (2004)’a gore; iirlin ¢esitliligi/magaza 6zellikleri, ortamin
cekiciligi/modern ve ferah aligveris ortami/heyecan yaratici ortam, atmosfer(ambians,
AVM’nin yerlesim diizeni/tasarim/rahat gezinme imkani, tiiketicinin 1ilgilenim
diizeyidir.
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Alkibay, Tuncer ve Hosgdr (2007)’e gore; Uriin gesitliligi/magaza dzellikleri,
eve yakinlik/lokasyon/kolay ulasim, yiyecek/igecek olanaklari/kafe ve restoranlarin
bulunmasi, giivenli bir ortam, eglenceye yonelik aktiviteler/sinemalarin
bulunmasv/kiiltiirel etkinlikler, personel davranislari, otopark olanagi, ortamin
cekiciligi/modern ve ferah aligveris ortami/heyecan yaratict ortam, dikey ulasim
(ylirtiyen merdiven/asansor) olanaklari, fiyatlarin uygunlugudur.

Iiter, Ozge ve Bilge (2007)ye gore;yiyecek/icecek olanaklarvkafe ve
restoranlarin bulunmasi, giivenli bir ortam, eglenceye yonelik aktiviteler/sinemalarin
bulunmasv/kiiltiirel etkinlikler, personel davranislari, fiyatlarm uygunlugu, temiz/diizenli
olmasi, kaliteli markalarin/magazalarin bulunmasi, tiiketicinin tarzmna uygun olmasi,
AVM’nin bulundugu ¢evrenin iyi olmasidir.

Arslan ve Bakir (2009)’a gore ise; triin ¢esitliligi/magaza 6zellikleri, eglenceye
yonelik aktivitelerin, sinemalarm  bulunmasi1 (kiiltiirel etkinlikler), fiyatlarin
uygunlugudur.

Aligveris merkezlerinin tercih edilme nedenleri genel olarak iirlin ¢esitliligi,
magaza Ozellikleri, gilivenli bir ortam sunmasi, aligverisin yaninda yiyecek/icecek
konseptinin yer almasi, temiz ve diizenli olmasi, otopark olanaklari, sinema ve eglence
gibi merkezleri biinyesinde bulundurmasi ve kaliteli markalarim/magazalarin bulunmasi
nedeniyle tercih edildigi goriilmektedir.

1.1.5. Ahsveris Merkezlerinin Yer Secim Kriterleri

Aligveris merkezlerinin yerse¢imi ¢ok ¢esitli analitik etiitler ve planlama ilkeleri
dogrultusunda belirlenmektedir. Maliyetleri olduk¢a yiliksek olan AVM’lerin
yatirimcilarma karli geri doniislerini saglayabilmeleri ancak ve ancak dogru yer se¢imi
sonrasinda, bolgenin sosyo-ekonomik seviyesine ve alim giiciine uygun dogru
konseptlerin uygulanmasi ile miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla bir aligveris merkezinin
en Onemli ve sonradan degistirilemez bileseninin konumu oldugunu sdylemek
miimkiindiir (Arslan ve Bakir, 2010: 228).

Aligveris merkezinin bilesenlerinin basaritya etkileri incelendiginde, AVM
performansimnin % 30’unun konumundan kaynaklandigi tahmin edilmektedir (Barlas,
2010: 22).Konum, AVM’lerin degistirilemez bir parcasi oldugu i¢in uygun konumda
arsanin bulunmasi ve proje i¢cin uygun hukuki kosullarin yaratilmasi projelerin en
zoretaplarinin basinda gelmektedir. Ayrica bir aligveris merkezi i¢in yer se¢imi
analizindeki en Onemli faktor ise bolgenin ekonomik potansiyeli olup bu bolgede
yasayan niifusun; Gayri Safi Milli Hasila (GSMH)’dan aldig1 pay, tiketim
potansiyelleri, ticari gelenekleri, niifusun biiylime orani, niifusun is durumudur.
Aligveris merkezlerinin yer se¢imi agamasinda cesitli analitik etiitler yapilmaktadir. Bu
etiitlerin baslicalar1; demografik yapi, rekabet, konum, ulasilabilirlik, goriiniirliikk, ana
kavsaklara ulasim, arsanm sekli, arsanin buytkligii, topografya, altyapi, cevre ve
cevresel etki, sehrin gelisim yonii, sehirsel yogunluk bolgeleri, yasal durum, arazi fiyati
ve ticari etki alamidir (Arslan ve Bakir, 2010: 229).

1.2. Perakendecilik Sektorii
1.2.1. Perakendeciligin Tanim

Tiketicilere zaman ve yer faydasi saglamak, fiziksel dagitim kanaliin en
onemli amacidir. Dogru iiriinlerin, dogru zamanda, dogru fiyattan, dogru miktarlarda ve
dogru yerlerde bulundurulmasini hedefleyen dagitim kanalmin belki de en 6nemli
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halkasi iirliniin tiiketici ile karsi karsiya geldigi perakendecilerdir. Cengiz’in (2003)
Kotler’den aktarimina gore; perakendecilik, nihai tiiketiciye ve ticari kar amaciyla alim
yapmayan kuruluslara yapilan her tiirli mal ve hizmet satisidir (Cengiz, 2003:
2).Perakendecilik her toplumda gecgerli temel pazarlama eylemidir. Tarimecilar,
imalatcilar, tiiketiciler perakendecilik yapabilirler. Perakendeciligi ugras edinen kisilere
ya da isletmelere perakendeci denilir. Pazarlama kanalinda perakendecilik eylemlerini
yiiriitmek iizere yer alan aracilar perakendeciligi meslek edinen kisi veya kuruluslardir
(Gtiltas, 2012).

Perakendecilik isine girmek, perakendeci isletme kurmak, oteki isletmecilik
dallarina atilmaktan daha kolaydir. Ureticilik ve toptancilik 6nemli dlciide sermaye
yatirimi gerektirir. Ama perakendeci isletme kurup g¢alistirmak, ne c¢ok parane de
ogrenim gerektirmektedir.

Perakendecinin gorevi; hangi yontemler kullanilirsa kullamilsin ve isletmenin
yapisi ne olursa olsun pazarlama siirecinin perakendecilik asamasinda belirli pazarlama
eylemlerini yerine getirmektir. Perakendeci, her seyden Once iireticilerden veya
toptancilardan satin alma eylemi yapar ve aldigi mallar1 tiiketicilere satar. Satin aldigi
mallar1  tasir ve depolar, bdylelikle yer ve zaman faydalar1 yaratir
(http://esertifika.anadolu.edu.tr/images/esertifikakatalog.pdf, Erisim tarihi: 28.10.2012).

1.2.2. Perakendeciligin Onemi

Perakendecilik iiretici, tliketici ve ekonomi agisindan 6nem tagimaktadir. Kaya
(2009)’ya gore;

- Perakendeciligin tiiketici agisindan Onemi:Perakendecilik tiiketicilerin daha
kolay, hizl1 ve rahat ulasabilecegi bir yerde, tiim ihtiyaclarma cevap verebilecek sekilde
hizmet vermesidir.

- Perakendeciligin ekonomi agisindan Onemi: Perakendecilik, ekonomik ve
sosyal agidan topluma 6nemli faydalar saglayan bir kurumdur. Perakendecilik kurumu
ortadan kaldirilsa, perakendecilik ile ilgili faaliyetler ireticiler tarafindan yapilmak
zorunda kalacaktir. Bunun sonucunda da artan maliyetler fiyatlara yansiyacaktir. Oysaki
perakendecilik kayit disiligi onledigi, hizmet kalitesini yiikselttigi, iiretici ile tiiketici
arasinda mal gecisini hizlandirdigi, {iretimin artmasina katkida bulundugu, istihdami
arttirdig1 vb. sebeplerden dolay1 gelismis ve gelismekte olan devletler tarafindan tesvik
edildigi goriilmektedir.

1.2.3. Perakendeciligin Amaci

Perakendeciligin amaglari, hem tiiketiciler hem de {iiretici ve toptancilar i¢in
onemlidir. Perakendeci asagidaki hizmetleri tiiketicilere saglamayir amac¢ edinmistir
(Levent, 2006: 27);

- Tiiketiciler i¢in zaman ve yer faydasi saglayacak uygun bir yer,
- Belli piyasalara tahsis edilen mal ¢esitlerinin se¢imi,

- Toptan malda bolme ve boylece kiigiik miktarlarsa malin tiiketiciler tarafindan
satin aliabilmesi,

- Ticari mali kabul goriir hale getirme,

- Mallar1 gelecek i¢in stokta tutma,



GIRIS NESLiHAN CAVUSOGLU

- Mallarin sistem boyunca ilerlemesinin saglanmasi (iireticiden toptanciya,
toptancidan perakendeciye, perakendeciden miisteriye),

- Yalnizca tiiketiciye degil, tedarik eden firmaya da bilgi saglanmasi,
- Satis sonrasi1 hizmet,

- Tiiketici sikayetleri ile ilgilenilmesi,

- Kredi ve diisiik satin alma olanag1 saglanmasi,

- Sosyal goriisme olanagi saglanmasi

Perakendecilik Oncelikle iiretilen mallarin sistem boyunca ilerlemesinin
saglanmasmi gerceklestirir. Yani, iireticiden toptanciya, toptancidan perakendeciye,
perakendeciden halka (miisteriye) ulasimini saglar. Sunmus oldugu hizmetler nedeniyle
ticari mallarm miisteri tarafindan kabul goriir hale getirilmesini saglar. Toptan {iretilen
mallarin boliinerek kiigiik tiiketicilerin hizmetine sunumunu gergeklestirir. Uretilen
mallar1 daha sonraki giinler icin stokta tutar. Belli bolge ve piyasalarda tercih edilen mal
cesitlerinin se¢imini saglar. Tiketiciler icin zaman ve ulasilabilirlik faydasi saglar. Ayni
zamanda tiiketiciye satis sonrasi hizmet, sikayetleri giderme, kredili satin alma olanagi
sunar. Ayni zamanda bu tecriibelerin tedarik eden firmaya da aktararak o firma
acisindan 6nemli bilgiler saglar.

1.2.4. Perakendeciligin Simiflandiriimasi

Perakendecilikle ilgili siniflandirma yonteminde yer alan perakendeciler, herkes
tarafindan kabul goren magazali ve magazasiz perakendeciler olarak iki ana gruphalinde
incelenebilir (Kaya, 2009: 13). Bu iki ana gruba farkli oOzelliklerinden dolay1
hizmetperakendeciligi de eklenebilir. Bu durumda olusan ii¢ ana grup perakendecilik
vardir.

1.2.4.1. Magazah Perakendecilik

Magazali  perakendeci  kurumlar, son yillarda popiilerligi artan
magazasizperakendecilik formatlar1 karsisinda tiiketiciler tarafindan hala vazgecilmez
bir konumdadir. Kaya (2009)’ninArmstrong ve Kotler(1998)’de aktarimmna gore
magazali perakendeci kurumlar su sekilde gruplara ayrilir.

- Bagimsiz magazalar; tek bir satis noktasina sahip olan perakendecilerdir. Bu
isletmelerin ¢cogunlugunu kiigiik 6lgekli isletmeler olusturmaktadir.

- Birlesik perakendeciler; genelde gida maddeleri dagitiminda, geleneksel
perakendeci ve toptancilarin, modern perakendeci kuruluslari ile rekabet edebilmek i¢in
bir araya gelmeleri sonucu olusan kuruluslardir (Karafakioglu, 2004: 1).

- Bolimlii magazalar; boliimlii ya da departmanlt magaza genellikle gida disi
tilketim maddelerini tek cati1 altinda toplayan ve her iirlin grubuna farkli bir reyon
ayrranbiiyiik 6lcekli perakendeci formatidir.

- Zincir magazalar; ¢ok subesi bulunan perakendecilerdir.

- Siipermarket; ayni {iriin grubunun farkli ¢esitlerinin bulundugu, yiiksek oranda
self-servisin kullanmildigi, rekabetci fiyat politikasi uygulayan, birden ¢ok yazar kasali
O0deme noktalar1 olan bir perakendecilik formatidir.

- Indirim magazalar1; genis iiriin ¢esidinin, diisiik fiyatlarla ve sinirli bir miisteri
hizmet aracilig1 ile sunuldugu magazalardir.
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- Self-Servis Magazalar; miisterinin satin almak istedigi liriinli magaza iginde
bizzat kendisinin bulup se¢ip, reyonlardaki raftan alip magaza c¢ikisindaki 6deme
noktasima getirmesi ve oradan tiiketecegi yere tasimasidir.

- Hipermarketler; gida tirlinleri, dayanikl tiikketim mallari, giysi, saglik ve bakim
driinleri, temizlik malzemeleri, spor malzemeleri, mobilya, bilgisayar, ev elektronigi
bulunan, 20-50 aras1 yazar kasali 6deme noktasina sahip perakende satis noktalaridir.

- Aligveris merkezleri; bir yapi igerisinde, tek bir ¢at1 altinda ve tek bir merkezi
yonetime bagl c¢esitliperakendevehizmetkuruluslarininyer aldigi;tiikketicinin = tiim
ihtiyaclarinin yani sira sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarmi da tek bir noktada karsilayabildigi
komplekslerdir (Karafakioglu, 2004: 1).

- Kolaylik magazalari;kolaylikli magazalar,olduk¢a limitli sayida iiriin
grubundan az ¢esit {irlini miisterinin hemen alip c¢ikabilecegi kolay yerlerde
konumlanmis, uzun ¢alisma saatleri olan magazalardir.

- Kategori 6ldiiren magazalar; dar {iriin grubunda ¢ok ¢esitli tiriinler bulunduran,
disiik fiyathh ve orta diizeyde miisteri hizmeti sunan, biiyilik satis alanma sahip olan
magazalardir.

- Korner (kdse) magaza; bir magaza igerisinde ayrilan bir kdsede faaliyet
siirdliiren magazadir.

- Franchising; piyasada iiriinlerinin ya da hizmetlerinin kalitesi kanitlanmig
basarili bir imtiyaz sahibi imalat¢1 (franchisor) ile bu basarili ve taninmis iiriin ve
hizmetleri ticaretini yapmak isteyen bagimsiz girisimci (franchisee) arasinda yapilan bir
s0zlesmeye dayanan perakende formatidir (Saatcioglu, 2008: 2).

- Semt pazarlari; semt pazarlari, haftanin belirli giinlerinde Onceden
belirlenmisyerlerde, ciftcilerin, koyliilerin ve hallerden, komisyonculardan toptan mal
alan esnaflarin giin boyu tezgah acarak; sebze, meyve gibi gida iiriinleri ve bazi tekstil
irtinleri satan yerlerdir.

1.2.4.2. MagazasizPerakendecilik

Magazasiz perakendeci kurumlar, son yillarda gelisen teknoloji ile daha ¢ok
onem kazanmaya baslamistir. Magazasiz perakendeci kurumlar baslica su sekildedir
(Kaya, 2009: 28);

- Kapidan kapiya satis; evden eve satig olarak da bilinen bu yOntemde,
satiselemanlar1 yaya, kamyonla ve c¢esitli araglarla 6nceden belirledikleri bolgelerde
dolasarak miisteriler ile dogrudan temas kurarak satis yaparlar.

- Otomatlisatig; lirlin ya da hizmetin makineler ile nakit ya da kredi karti
kullanim1 karsiliginda tiiketiciye sunulmasidir.

- Telefon ile pazarlama; miisterilere dogrudan satis yapmak i¢in telefonun
onemli 6l¢lide kullanildig1 yontemdir.

- Internet satislar1; miisterilere dogrudan satis yapmak i¢in bilgisayarm 6nemli
Olgtide kullanildig1 yontemdir.

1.2.5. Perakendeciligin Gelisimi

Perakendecilik  sektoriiniin =~ gelisme  siireci  ve gilinlimiizdeki  durumu
incelendiginde, tim Avrupa iilkelerinin farkli boyutlarda da olsa kiicliik bagimsiz
perakendeci tiplerinden biiyllk modern magazalar zincirlerine dogru yonelen bir
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modernizasyon siirecinde yer aldigi goriilmektedir. Gelisme siirecinin son yiizyilt i¢in
dort farkli asama ayristirilmaktadir. Ercgetin Barlas (2010)’mArikbay (1996)’dan
aktarimina gore bu asamalar su sekilde agiklanmaktadir.

- Birinci asama: Bu donem, boliimlii magazalarin ortaya ¢ikma donemi olarak
belirtilmektedir. Donem, modern perakende ticaretin bazi karakteristiklerinin ortaya
ciktig1 donemdir. Bu karakteristikler, mallarin biiyilkk sergi yerlerinde agikta
sergilenmesi, biiylik miktarlarin diisikk fiyatlarla satisa sunulmasidir. Bu magazalar
baslica Bat1 Avrupa iilkelerinde 19. Yiizyilm ikinci yarisinda kurulmaya baslanmistir.

- Ikinci asama: 20. Yiizyilin baslangicinda zincir magazalarin ortaya ¢ikmaya
basladig1 donemdir. Bu gelismede kooperatif 6rgiitlerin gelisiminin belirleyici etkisi s6z
konusudur. 1860’larda baslayan kooperatif¢ilik hareketi, 1890’1 yillarda gelismenin ve
biiyiimenin temel dgelerinden birisi olmustur. Ingiltere’de 1980’lerin ilk yillarinda
ticaretin bir boliimiinii zincir magazalar ele gegirmistir. Hollanda’da zincir magazalar
19. Yiizyilin sonunda ortaya ¢ikmis ve goniilliilik esasina dayali zincir magazalardan
ilki 1932°de kurulmustur. Almanya’da toptan ve tiiketim kooperatifleri bu yiizyilin
sonunda geligmistir.

- Uciincii asama: Uciincii ve en radikal asamada 1920’lerin ve 1930’larm
Amerikan projesi Orneklerinden esinleme s6z konusudur. Amerikan projesinin
karakteristikleri, self servisin dogusu, biiyilkk magazalarin genellikle kent merkezi
disinda yerlesmesi, otopark kolayliklarmin saglanmasi, merkezi satin alma orgiitleri
araciliiyla liriin satin alma ve satis hacmindeki biiyiime, bu sekilde daha 1iy1 biitgeleme
ve diisiik fiyatlarla sunum avantajinin yaratimasi seklinde siralanabilir. Bu dénem
“‘perakendecilik devrimi” olarak nitelendirilmektedir ve bu devrimi sekillendiren
prototip siipermarketlerdir. Satis konularmin en az % 70’nin gida ve ev ihtiyag
maddeleri oldugu siipermarketler, 400 - 2500 m” arasinda satis alanina sahip self-servis
magazalar olarak tanimlanmaktadir.

- Dordiincii asama: Bazi iilkeler tigiincii asamaya heniiz ulagsmis olmasima karsin,
bazi iilkelerde dordiincii asama baslamis bulunmaktadir. Bu asamanin belirleyici
karakteristigi, magaza tipleri ve Orgiitlerin ¢esitlenmesi ve daha biiyiik pazar paylarmna
erismis olmalaridir. Cesitliligi, farkli orgiitlenme bi¢imlerinin yerlesmesi veya farklhi
satis tiplerinin gelistirilmesi olarak anlamak gerekmektedir. Farkli perakendecilik tipleri
olarak tele aligveris veya kolaylik magazalar1 gibi tipler sayilabilir. Bunlardan tele
aligveris, posta ile aligveris bigciminin daha da gelismis bir tipidir. Bu ayn1 zamanda yeni
tiplerin ortaya ¢ikmasina da yol agmistir. Bunun en son 6rnegi “franchising” seklindeki
gelismelerdir.

1.2.6.Perakendeciligi Etkileyen Cevresel Faktorler

Perakendeciligi bicimlendirip etkileyen etmenler alti temel grup icerisinde
toplanabilir (Dal, 2009: 5-6);

- Demografik etmenler;toplam niifus, niifus artis hizi, kentlesme diizeyi, banliy6
tipi yasantiya gegis...v.b.

- Ekonomik etmenler;kisi basina diisen milli gelir ve harcanabilir gelir
diizeyindeki artig, kitlesel liretime ge¢is, mal ve hizmet cesitlerinin ve sayilarinin
artmast, kitlesel pazarlari olusumu ve tiiketim ekonomisine ge¢is... v.b.
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- Teknolojik etmenler;toplu ve 6zel ulasimin gelismesi, sogutma araglar1 ve
teknolojisindeki gelismeler, imalat ve ambalajlama yontem ve tekniklerindeki
gelismeler... v.b.

- Sosyal, kiiltiirel ve psikolojik etmenler;calisma hayatindaki degisimler, calisan
kadin sayisindaki artis, kiiltlir ve egitim diizeyinin ylikselmesi, tiiketicilerin satin alma
aliskanliklarmnin farklilasmasi... v.b.
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2. ONCEKI CALISMALAR

Ozden (2002), “Perakendecilikte Yiikselen Deger Alisveris Merkezleri Ve
Tiiketici Davraniglarina Etkileri Uzerine Bir Arastirma” adli ¢alismasinda tiiketici
davranisi, perakendecilik ve perakendecilikte Oonemli bir yeri olan biiyiikk aligveris
merkezlerine karsi tiiketicilerin tutumlarini ele alarak incelemistir. Calismasini aligveris
merkezleri lizerinde yapmustir. Arastirmasinda alisveris merkezlerinin, tliketicilerin
tilketim siirecindeki davranislarmma ve tiiketim bilincine olan etkileri, olumlu veya
olumsuz katkilar1 arastirilmis ve bu etkilerin geleneksel aligveris aliskanliklarinda
farklilik yaratip yaratmadigi sorunu cevaplamayir amaclamistir. Arastrmada ydntem
olarak ylizde frekans degerler ve ki-kare testi yontemlerini kullanmistir. Calismasinin
sonucunda aligveris merkezlerinin hem tiiketici hem de perakendeci i¢in istatistiksel
olarak olumlu oldugu (p < 0,05) sonucuna varmustir.

Abal1 (1990), “Kiiciik Olgekli Perakende Alisverisin Kent Merkezine Katkis1”
isimli makalesinde, ticaretin kent merkezine etkisini arastirmis ve ticaretin kentleri
yaratmakla kalmayip, neyin ticaretinin, ne Olcekte yapilarak kentlerin c¢ehresini
belirledigi sonucuna varmstir.

Dokmeci (1995), “Tiiketimin Degismesi ve Mega Carsilar” konulu makalesinde,
alisverig kiltiirii ve tiiketimin hizla de§ismesinde rol oynayan aligveris binalarini
inceleyerek, Istanbul’da 1995 yilma kadar agilan mega carsilarin ticari a¢idan ¢ok
basarili oldugu ve bu basarmin bundan sonra yenilerinin agilmasini tegvik edecegi,
ancak bu tiir biiyiik komplekslerin, sehir merkezi yerine sehir ¢evresinde gelistirilecek
yeni alt merkezlerde planlanmasi hem arazi degerlerinin, hem de trafigin sehir iginde
dengeli dagilimi i¢in uygun olacagi sonucuna varmistir.

Ergun (1995), “Istanbul Metropoliten Yerlesme Alaninda Islevsel Iliskiler ve
Yeni Algveris Merkezleri” konulu makalesinde, yeni aligveris merkezlerinin
metropolitenlesme siirecinde arazi kullanimi ve yer seciminde g6z Oniinde
bulundurdugu kriterleri inceleyerek, alisveris merkezlerinin yerlesecekleri alanlarda
dokusal ve mekansal bozulmalara neden olmadan yoOnlendirilebilirse, islevsel,
mekansal, yapisal eskime alanlarma donlismiis, eski sehir merkezlerinin yeniden
organizasyonu i¢in bir firsat yaratilabilecegini belirtmistir.

Diilgeroglu (1995), “Diikkandan Merkeze Alisveris Mekanlar1” isimli
makalesinde, aligveris mekanlarinin gelisimini inceleyerek, alisveris merkezinde
karsilagilan sorunlari; kolay ulasilabilirlik sorunu, mekanin tanimlanabilirlik sorunu, dis
mekanla iligki sorunu, yaniltma sorunu olarak ortaya ¢ikarmis ve aligveris merkezlerini
boyutsal olarak irdelemistir.

Ciftct Sert (1999), “Perakende Ticaretin Doniisiimii” konulu makalesinde,
kentsel ¢evrenin yeni elemanlar1 haline gelen alisveris merkezlerinin kentsel alanlarda
dominant hale gelecegini belirlemis ve degisimlere karsi durabilecek veya ayak
uydurabilecek kurallar ve diizenlemeler ortaya koyarak, kentsel dokuda yer sececek
olan bu tiir merkezlerin mekansal taleplerine hazirlikli olmak ve bu alanlarm rant
merkezleri haline gelmesini engellemek gerektigi sonucuna varmistir.

Gengoglu(1996), gelismis {iilke metropollerinde merkezlerin yiikiinii alt
merkezlere aktararak kenti gelistirmek ve kent merkezlerinin yiikiinii hafifletmek
amaciyla uygulanan desantralizasyon politikalarinm Istanbul metropolitan alanindaki
gelisiminin ortaya konmas1 ve ticaret alanlar1 yer degistirme egiliminin saptanmasini
amagcladigir ve Kadikoy ilcesinde geleneksel ¢arsi alani ve yeni aligveris merkezi olarak
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Capitol ve Carrefour’un yerlesim fonksiyon ve anketlerle kullanici 6zelliklerini
belirledigi, Eren’in (2000), Istanbul metropoliten alaninda 1980 sonras1 gelisen alisveris
merkezlerinden alt1 Orne8i inceleyerek, aligveris merkezlerinin insanlar1 c¢eken
ozelliklerini belirledigi, Bildik’in (1998), alisveris aliskanliklarmin degisiminin,
aligveris mekanlarmm kent yerlesimlerindeki konumlarma etkisini ve istanbul kentinde
kapali carsmin gelisim siirecini inceledigi ve kapali ¢carsida gerek icerisinde yer aldigi
dokuda gerekse yap1 biitiiniinde ticaret fonksiyonlarmin yitirilmeden yapisal yenilenme
ve iyilestirme yapilmasi gerektigini belirledigi ve Konur’un (1997), Ankara kentinde
alisveris eylemine yoOnelik programlandirilip olusturulan bina 6lgegindeki iinitelerin
tasarim kriterleri ve programlama anlayislarindaki degisimleri inceledigi ve program,
emniyet Onlemleri, teknik donatilar, mekansal kalite, algilanabilirlik ag¢isindan
degerlendirmesini yaptig1 ¢aligmasi aligveris merkezleri ile ilgili diger kaynaklardir.

Cengiz ve Ozden (2002), “Perakendecilikte Biiyiikk Aligveris Merkezleri ve
Tiiketicilerin Biiyiik Alisveris Merkezleri Ile Ilgili Tutumlarin1 Tespit Etmeye Yonelik
Bir Arastirma” adli arastirmasinda perakendecilik ve aligveris merkezi ve tiiketicilerin
bunlar hakkindaki durumlarini arastirmay1 amag¢lamistir. Caligmalarinda yontem olarak
frekans dagilimlar1 ve faktor analizi testleri uygulamistir. Caligmalarinin sonucunda
biiyiik alisveris merkezlerinden aligveris yapmayr tercih eden tiiketiciler arasinda
gerceklestirilen arastirma sonucunda tiliketicilerin  beklentileriyle ilgili faktorler
belirlenmis ve 19 degisken temel olarak bes faktére indirgenmistir. Bu faktorler
sirasiyla, bilingli aligveris, aligveriste glivenilirlik, alisveris keyfi, arkadaglarla birarada
olma ve eglenme ve karsilanmayan beklentiler olarak belirlenmistir.

Yavan (2006), “Tiirkiye’de Dogrudan Yabanci Yatirimlarim Lokasyon Secimi
Uzerine Uygulamali Bir Arastrma” adli ¢alismasinda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
yabanci sermayeli firmalarin {ilke i¢indeki lokasyon se¢imini belirleyen faktorleri
aciklamay1 amaclamistir. Lokasyon faktorlerinin 6nemini ortaya koymak ic¢in en kiiciik
kareler yontemli ¢oklu regresyon analizini yontem olarak kullanmistir. Calismasinin
sonucunda Tiirkiye’de yabanci firmalarin lokasyon secimlerinin en basta yigilma
ekonomileri olmak iizere, piyasa, emek, kamu tesvikleri, erisilebilirlik, altyapi ve
cografi konum gibi faktorler tarafindan belirlendigini vurgulamistir.

Arslan ve Bakir(2010), “Tiiketicilerin Ilgilenim Diizeylerine Gére Alisveris
Merkezlerini Tercih Etme Nedenleri ve Sadakate Etkisi” adli calismasini Istanbul’da
yer alan AVM’lerdeki tiiketiciler {izerine uygulamislardir. Calismalarinda AVM’lerin
tercih edilme sebepleri ve ilgilenimin etkisini 6lgmeye calismiglardir. Yontem olarak
frekans dagilimlar1 ve faktor analizi testlerini uygulamistir. Caligmalarinin sonucunda
ilgilenim seviyesi farkli olan tiiketicilerde sadakat iizerinde farkli AVM tercih nedenleri
etkili oldugu sonucuna varmislardir.

Sandal ve Tras (2012), “Adana’da Ulasim Problemlerinin Sehir Cografyasi
Acidan Degerlendirilmesi” adli ¢alismasinda Adana sehrindeki ulasimla ilgili
problemler, mekansal, cevresel ve sosyo-ekonomik gelismelerle baglantili olarak
sirdiiriilebilir bir ulagim alt yapis1 ve politikas1 baglaminda halkin diisiincelerini de
dikkate alarak mekansal bir yaklasimla, anket ve istatistiki teknikleri kullanarak
incelemeyi amaglamistir. Calisma da yontem olarak ki-kare testi kullanilmastir.
Calismasinin sonucunda Adana sehrinde ulasimla ilgili bir¢ok problemin var oldugunu
belirlemis ve ¢6zliim i¢in yapilmasi gerekenleri ortaya koymustur.

Sonmez (2012), “Adana Sehrinin Alansal Gelisimi ve Yakin Cevresinin Arazi
Kullaniminda Meydana Gelen Degisimler” adli ¢alismasinda Adana sehrinin 1950’11
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yillardan sonraki sanayilesme hareketlerini incelemeyi amaclamistir. Calismasinda
Adana sehrinin hektometrekare acgisindan gelisimini ve bu gelisiminde niifuslanmaysi,
sanayilesme hareketlerini incelemistir. Calismasinin sonucunda Adana sehrinde tarim
topraklarmin artan gida ve sanayiye hammadde talebini, yogun kullanim ve kimyasal
desteklerle karsilanmaya calistigini, bunun yaninda sehirlesme ve sanayilesme
faaliyetlerinin ise hizla daraldigini belirtmistir.

Giirbiiz (2007), “Yiiregir’e Gé¢ Eden Niifusun Sosyo-Ekonomik Ozellikleri ve
Sehirlesme Siirecindeki Degisimi” adli ¢alismasinda Yiiregir’e go¢ eden niifusun sosyo-
ekonomik ozellikleri, gé¢ edenlerde meydana gelen sosyo-ekonomik degisiklikler ve
gelecege yonelik beklentileri tespit etmeyi amaglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda
Yiiregir'in en ¢ok go¢ alan mahallelerinde otuz dort soruluk anket uygulamasi
yapmistir. Calismasinda yontem olarak ki-kare testini kullanmistir. Calismanin sonucu
olarak ekonomik sorunlarini halletmek i¢in Yiiregir’e gé¢ eden ailelerin gé¢ sonrasinda
en bliyiik sorunlarinin yine issizlik ve ge¢im sikintisi oldugu tespit edilmistir.
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3. MATERYAL ve METOT
3.1. Calismanin Amaci

Caligmanin amaci, Adana’da yer alan AVM’lerin mekansal dagilimimi
belirleyerek, lokasyon tercihlerinin nedenlerini ortaya koymaktir. Bu ¢aligma, kentsel
mekanda ve sosyal hayatta oldukca genis yerkaplayan AVM yatirimlarinin yer se¢imi
siirecinde hangi kriterlerden etkilendigini ve Adana’daki AVM’ler icin bu kriterlerin
etkilerini ortaya koymayi amaglamaktadir. Ayrica bu calisma Adana sehrindeki
AVM’lerin yer se¢imi siirecinde kullandiklar1 kriterlerin baska illerde yeni yatirim
yapacaklara 151k tutmasi agisindan 6nemlidir.

3.2. Materyal

Bu calisma i¢in, oncelikle konuyla ilgili kaynaklar ve Adana ile ilgili literatiir
taranmis ve gerekli veriler kullanilmistir. Aligveris merkezleri ile ilgili ¢alisma igin
Adana sehrinde faaliyetini siirdiiren aligveris merkezlerinin lokasyon se¢imleri ile anket
tamamlanmustir.

Calismanin ana materyalleri, arastirma alanit i¢ginde bulunan AVM’lerin
miidiirler1 ile birebir goriisme kilavuzu (anket) ve konu ile ilgili calismalar
olusturmustur. Adana sehrindeki AVM’lerin miidiirleri ile yapilan goriismeler
sonucunda merkez ilgelerindeki var olan 5 adet AVM’de ¢aligmanin yapilmasi
kararlastirilmistir.

Calismada anketlerin  degerlendirilmesinde, bilgisayar ortammda SPSS
programlarindan yararlanilmistir.

Arastirma alani olarak, Adana sehrinin merkez ilgeleri olan Yiiregir, Seyhan ve
Cukurova il¢elerinde bulunan AVM’ler alinmistir. Adana sehrinde faaliyetini siirdiiren
toplam 5 adet AVM niteligini tasiyan isletme oldugu tespit edilmistir. Bu AVM’ler
sirastyla Optimum AVM, M1 Real (Tepe) AVM, CarrefourSA AVM, Galeria AVM ve
Metro AVM oldugu tespit edilmistir (Sekil 3.1).
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Sekil 3.1. Adana sehrindeki AVM’lerin konumlarina ait 6lgeksiz goriiniim

3.3.Metot

Calismanin evrenini Adana’da faaliyetini siirdiiren yerel, bolgesel ve siiper
bolgesel AVM’ler olusturmaktadir. Calismaya Adana da alisveris merkezi olarak
faaliyetini stirdiiren M1 Tepe, Optimum Outlet, CarrefourSA, Metro ve Galeria aligveris
merkezleri dahil edilmistir. Calismanin amacma bagli olarak daha Onceki yapilan
calismalardan yararlanilarak 18 sorudan olusan bir anket formu hazirlanmistir. Anketler,
Adana’daki yerel, bolgesel ve siiper bdlgesel AVM’lerin yoneticilerine yliz yiize
goriisme yontemi kullanilarak uygulanmaistir.
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Adana sehrindeki mevcut ve calisma kapsamina giren alis veris merkezlerinin
harita lizerindeki lokalizasyonu belirlendikten sonra, yer se¢imi kriterleri ve marketlerin
cekim alanlari tespit edilmistir. Daha 6nce yapilan ¢calismalara paralel olarak, mesafe ile
rekabet arasindaki iligki goz Oniine almarak aligveris merkezleri arasindaki rekabetin
asgari diizeyde olabilecegi alanlar belirlenmistir.

Verilerin istatistiksel analizinde SPSS 19.0 paket programi kullanilmistir.
Kategorik Ol¢limler say1 ve ylizde olarak, sayisal dlgiimlerse ortalama ve standart sapma
(gerekli yerlerde ortanca ve minimum - maksimum) olarak 6zetlendi. Anketteki bazi
sorularda baslik altinda birden fazla soru ile 6l¢iilmeye calisilan durumlarda (Adana
kentini yatirim yeri olarak se¢me, yatirim yerinin 6zelliklerinin 6nem diizeyleri gibi) o
baslik altinda sorulan tiim sorularin yanitlar1 toplanarak, o baslik i¢in toplam bir skor
elde edildi. Bu skorlarda elde edilebilecek maksimum degerine gore de ylizde olarak
tekrar hesaplandi.

Analiz edilmek istenen konu ile ilgili c¢ok sayida olumlu ve olumsuz
degerlendirmelere yer verilerek Orneklem birimlerinin arastrma konusu ile ilgili
tutumlarinin  dlgiilmesini saglayan likert tipi Olgekleme RensisLikert tarafindan
gelistirilmistir. Likert tipi derecelendirme 6lgekleri, daha ¢ok tutum gibi bir psikolojik
ozelligi 6lgmede, belli bir konudaki goriisleri ortaya ¢ikarmada veya bir davranisin
gozlenme sikliginibelirlemede kullanilir. Arastirma konusu ile ilgili degerlendirmelerin
Olceklenmesi besli, yedili, dokuzlu ya da onbirli bigimlerde dizayn edilebilmektedir
(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2005: 107). Bu g¢aligmada tutum
climleleri olarak hazirlanan sorular 5°li Likert 6lcegi ile degerlendirilmistir. Degiskenler
1 ile 5 arasinda degisen degerler almaktadirlar (1= hi¢ 6nemli degil, 2= az onemi, 3=
orta derece onemi, 4= Onemli, 5= ¢ok Onemli). Degiskenin 5 degerine yakin olmasi
yoneticilerin yatrim yeri ve yer se¢cimi konusunda tutumunun olumlu oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte degiskenin 1 degerine yakin olmasi da yoneticilerin
yatirim yeri ve yer se¢cimi konusunda tutumunun olumsuz oldugu anlamini vermektedir.
Olgekten alinan puan yiikseldik¢e yoneticinin de yatirim yeri ve yer se¢imi tutumu daha
olumlu olarak degerlendirilmistir (Ek 1).

16



BULGULAR ve TARTISMA NESLIHAN CAVUSOGLU

4. BULGULAR VE TARTISMA
4.1. Adana Sehrindeki Ahsveris Merkezlerinin Lokasyon Tercihleri
4.1.1. Adana ilinin Genel ve Demografik Yapisi

Adana; Tirkiye’nin giineyinde ve Akdeniz Bolgesi'nin Dogu Akdeniz
bolimiinde kurulmustur. Dogusunda Osmaniye, Kahramanmaras, Gaziantep batisinda
Mersin, kuzeybatisinda Nigde; giineydogusunda Hatay ve gilineyinde Akdeniz ile
smirhdir. Seyhan Nehrinin her iki yakasinda kurulmus olan il, 35°-38° kuzey enlemleri
ve 34°-36° dogu boylamlar1 arasindadir. Ilin yiizolgiimii 14 125 km*’dir (TUIK, 2011).
Sehir merkezinin denizden yiiksekligi 23 m. olan Adana’nm, Aladag, Ceyhan, Feke,
Imamoglu, Karaisali, Karatas, Kozan, Pozanti, Saimbeyli, Seyhan, Tufanbeyli,
Yumurtalik, Yiregir olmak iizere 17 ilgesi, 46 Belediyesi, 550 kdyii bulunmaktadir.
Adana sehri, yer sekilleri bakimindan daglik ve ovalik olmak iizere iki boliimeayrilir.
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ADANA iL HARITASI

Sekil 4.1. Adana il haritasi

Adana, Akdeniz iklim 6zelliklerini tasir. Yazlar1 sicak ve kurak, kislar1 ilik ve
yagighdir. Bolgede meydana gelen yagislar, genellikle yamag yagislar1 ve gezici hava
kiitlelerinin karsilagsmasi ile olusur. Ortalama yagis miktar1 625 mm’dir. Y1ilin ortalama

21



BULGULAR ve TARTISMA NESLIHAN CAVUSOGLU

74 giinii yagish geger. Yagislar %51 kisin, %26 ilkbaharda, %18 sonbaharda, %5 yazin
diiser. Yazin havanin nemle yiiklii olmasina karsilik, bazi yillarda hi¢ yagis diismedigi
goriiliir. Yazin bir algak basmng merkezi olan Cukurova’ya denizden ve
Toroslar’danhava akimi olur.

Dinamik nedenli bir yiiksek basing merkezi olusur. Bir taraftan denizden gelen
nemli hava, diger taraftan barajlar ve ovanin sulanmasi nedeniyle nem artar. Iklimin ve
enlemin etkisiyle 1sinan hava, birikim nedeniyle agirlastig i¢in yiikselemez ve doyma
noktasina ulasamaz. Boylece yazin nem yiikli sicak bir hava goriiliir. Ortalama nisbi
nem % 66 olmakla beraber, yazin % 90°1n iizerine ¢ikar. 37 yillik ortalama sicaklik 18.7
C’dir. En soguk ay Ocak, en sicak ay Agustos’tur. Ocak ay1 ortalamasi1 9°C, Agustos ay1
ortalamasi 28°C’dir. Ovanin sicak olmasina karsilik, ilin topraklarinda yiikselti ve yiizey
sekillerine gore iklim sartlar1 ¢ok degisir. Yagislarda da degisme goriilir. Daglik
kesimde yagislar dogal olarak fazladir(Feke’de 930.5 mm. Saimbeyli’de 805 mm.)
Ovada ender olarak goriilen kar, daglarda erken baglar ve bazan aylarca kalir. Adana’da
yilin 195.6 giinii yaz gilniidiir. Bu gilinlerin 134.4’# tropik giin olarak belirlenmistir
(http://www.adana.gov.tr).

Adana sehrinin niifusu, 2011 Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi sonuglarina
gore 2.108.805°tir. Niifusun 1.836.432’si kentte yasarken, 248.793’i belde ve kdylerde
yasamaktadir (TUIK, 2011).

2012 2.125.635

2011 2.108.805

2010 1.591.518

2000 1.130.710
1990 916.150
1985 777.554
1980 574.515
1975 475.348
1970 347.454
1965 289.919
1955 168.628
1945 100.780
1935 76.473

1927 72.652

0 500.000 1.000.000 1.500.000 2.000.000 2.500.000 3.000.000

H Nifus

Sekil 4.2.Adana ilinin niifus gelisimi (TUIK, 2012)
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Adana kenti yerlesim dokusu igerisinde yer alan Cukurova, Sarigam, Karaisali,
Seyhan ve Yiiregir ilgeleri ilin merkez ilgelerini olusturmaktadir. Resmi Gazete’nin
22.03.2008 tarih ve 26824 (miikerrer) sayisinda yayimlanan, 06.03.2008 kabul tarihli ve
5747 nolu “Biiyiiksehir Belediyesi Sinirlar1 Icerisinde Ilge Kurulmasi ve Bazi
Kanunlarda Degisiklik Yapilmasi Hakkinda Kanun” ile Adana kenti iskdn alani
Cukurova, Saricam, Seyhan ve Yiiregir olarak dort ilgeye bolinmiistiir Ilgelerin
sinirlarint Seyhan nehri, E-90 otoyolu, 2. Sulama Kanali olugturmaktadir.

Sekil 4.3. Adana sehrinin genel goriiniimii

Idari Yapi: Tirkiye’nin giineyinde, Akdeniz Bolgesi’nde yer alan Adana;
Seyhan, Yiiregir, Cukurova, Sarigam ve Karaisali ilgelerinin birlesimi ile olusur. Adana
kent merkezi 5 ilgeden, Adana ili ise toplam 15 ilgeden olugmaktadir (Sekil 4.4).
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ALADAG

CEYHAN

Sekil 4.4. Adana ilinin ilgeler haritasi1 (Eynalli, 2012)

Adana ilinin yiizélgtimii 14.030 km® olup Tirkiye’nin 5. biyiik ilidir. Niifus
acisindan da bakildiginda 1.849.478 kisi ile Tiirkiye nin 6. biiyiik ilidir (TUIK, 2011).

Goc¢: Adana, onceki yillarda gog alan bir il olmasma ragmen son yillarda gog
veren il konumuna gelmistir. TUIK 2000 yil1 istatistiklerine gdre Adana, 1995-2000
donemi net gé¢ hizinda hizli bir dislis goriilmektedir. Verilen goc ile alman gog
arasindaki fark bliyiik oldugundan istatistiki anlamda Adana go¢ veren bir il konumuna
sahiptir.Ancak Adana ilinin 2011 yil1 verilerine bakildiginda aldig1 go¢ sayis1 62.402
kisi oldugu, verdigi go¢ sayisinin ise 50.523 kisi oldugu goriilmiistiir. Buna gore Adana
ili i¢in 2011 yilindan sonra gd¢ alan bir il konumuna gectigi soylenebilir.

Giirbiiz (2007)’iin aktarimina gore; Insanlarin memleketlerini birakip baska
yerlere gd¢ etmesinin temelinde cok sayida neden olmasma ragmen arastirmalar en
etkili faktoriin sosyo-ekonomik nedenler oldugunu ortaya koymustur. Tirkiye’de ic
gogcler tlizerinde yoresel bazdaki gelir dengesizliginin 6nemli rol oynadigi, bu roliin de
g6¢ veren illerin diisiik gelir diizeyinden ziyade goc¢ alan illerin yiiksek gelir diizeyinden
kaynaklandig1 vurgulanmistir (Yamak ve Yamak, 1999). Adana ovalarina Hatay,
Kayseri, Kahramanmaras, Malatya, Diyarbakir, Gaziantep, Sanlwurfa, Elazig ve
Adiyaman’dan ziraat islerinde caligmak tiizere cok sayida is¢i gelmis ve bunlarin
ekseriyeti bu bolgeye yerlesmistir (Goney, 1976:99). Adana, 1950 yilindan sonra
makine kullanilmak suretiyle tarim alanlarinin genisletilmesi, sulama tesislerinin
yayginlagsmasi sonucu tarimsal tiretim merkezi haline gelmistir (Goney, 1976:99).
Tarimdan elde edilen sermayenin endiistriye aktarilmasi sonucu sanayi hizli bir gelisme
gostermis ve bu durum goglerin Adana’ya yonelmesinde etkili olmustur. Ayn1 zamanda
Adana’nm fazla goc¢ veren Dogu ve Giineydogu bdlgelerine Istanbul, Ankara, Izmir,
Bursa gibi biiyiik sehirden daha yakin olmasi go¢ almasinin diger bir nedenidir. 1995-

24



BULGULAR ve TARTISMA NESLIHAN CAVUSOGLU

2000 yillar1 arasinda Adana iline gb¢ eden 92684 kisinin 37838 kisisi (% 41) Hatay,
Osmaniye, Sanlwrfa, Diyarbakir, Gaziantep, Kahramanmaras, Adiyaman, Mardin,
Elaz1g ve Malatya’dan gelmistir (TUIK, 2005:67-81)

Ulasim: I1de ulasim karayolu, havayolu, demiryolu, denizyolu ile yapilmaktadir.
Pozant1 ilgesi sinirlarinda biten ve batiyr doguya baglayan Otoyol ¢aligmalarmin il
siirlar1 igindeki yapimi tamamlanmistir.

Tablo 4.1. Adana’daki ulasim yollarinin 6zellikleri(http://www.adana-bld.gov.tr)

Devlet 11 smirlar1 iginde 454 km devlet yolu bulunmaktadir. Bunun 119 km’si beton
Yolu asfalt, 335 km’si sath1 kaplamadir.

Ilde 488 km uzunlugunda il yolu bulunmaktadir. Bunun 6 km’si beton asfalt,

il Yolu _ L _
353 km’si sath1 kaplama, 18 km’si stabilize, 111 km’si toprak yol.
Otovol Ilde 158 km uzunlugunda otoyol bulunmaktadir. Bunun 144 km’si yapimi
toyo
y tamamlanan, 14 km’si yapimi devam eden otoyoldur.
Karayolu _
Ilde 243 kdy-bucak ve belde belediyesinin yolu asfalt, 183 kdy-bucak ve
belde belediyesinin yolu stabilize, 71 koy-bucak ve belde belediyesinin yolu
Koy tesviyedir. Ayrica 55 kdy-bucak ve belde belediyesi karayolu
Yolu giizergahindadir. Il sinirlar1 iginde asfalt yol uzunlugu 1.588 km, stabilize yol
uzunlugu 1.156 km, tesviyeli yol uzunlugu 1.455 km, ham yol uzunlugu 14
km toplam yol uzunlugu 4.213 km’dir.
Deviet Adana Havaalan1 1937 yilinda sivil-askeri havaalani olarak hizmete girmistir.
evle
1956 yilinda sivil havaalani olarak kullanilmaya baglanmistir. Sehirden
Havayolu ) o o
el uzakligi 3,5 km’dir. Giinliik yolcu kapasitesi 13.700, yillik yolcu kapasitesi
ze

ise 5.000.000 kisidir.

Demiryolu baglantisinin 1860°larda yapildigi Adana istasyonundan bugiin
birgok kente ulagim yapilmaktadir. Adana il sinirlari igerisinde 156 km ana
hat, 23 km cift hat (Yenice-Adana), 26 km istasyon yollar1 ve tali hatlar
olmak iizere toplam 205 km demiryolu bulunmaktadir. Smirlar i¢inde 11 adet
Demiryolu | Devlet )
istasyon vardir.

Demiryolu ilin Pozanti, Seyhan, Yiiregir, Ceyhan ilgelerinden, ayni zamanda
Karaisali ilgesi sinirlarindan da gegmektedir. Devlet demiryolunun, iginden

ve yakinindan gectigi koy ve kasaba sayisi 20’dir.

Yumurtalik, Ceyhan, Karatag il¢eleriyle denize yolu olan uluslararasi petrol
ve yiik tasimaciligina agik Botas limani ve Toros Giibre Fabrikalar1 Limani
Denizyolu | Devlet bulunmaktadir.

Karatag ilgesinde bulunan balik¢t barmagi, yore balik¢ilarma hizmet

vermektedir.

Adana, dogusunda Hatay, Osmaniye ve Kahramanmaras ile batisinda Mersin
Nigde ve kuzeyinde Kayseri ile komsudur. Adana’nin giineydogu ile Akdeniz ve I¢
Anadolu’yu birbirine baglayan bir koprii konum icerisinde varligi s6z konusudur. Bu
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nedenle ilde 158 km uzunlugunda otoyol bulunmaktadir. Bu otoyol ayrica sehir igi
trafigi de kismen hafifletmektedir. Ilde havaalani olmasi sehre bir ulasim tasimacilig
misyonu da yiiklemektedir. Oyle ki giinliik yolcu kapasitesi 13.700, yillik yolcu
kapasitesi ise 5.000.000 kisi olarak bilinmektedir. Bir baska ulasim araci olarak
kullanilan demiryolu ile bolge de hem tasimali yolculuk imkani hem de Gilineydogu
bolgesinden gerek Dogu Akdeniz gerekse de I¢ Anadolu bdlgelerine mamul génderimi
yapilmaktadir. Adana ilinde denizyolu tasimaciliginda ise Yumurtalik ve Ceyhan
ilgelerinde bulunan petrol rafineri tesislerinden uluslararasi petrol ve yiik tasimaciligi
yapilmaktadir. Karatag ilgesinde ise balik¢1 barinagi ile yore balik¢ilaria hizmet verdigi
goriilmektedir.

1084 Minibiis

418 Ozel Halk Otobiisii -\ N/
230 Belediye Otobiisii '
1 Adet Rayli Tasimacilik

Sekil 4.5. Adana sehri toplu tasima ulasim gilizergahlari (Adana kent konseyi, 2012)

Adana sehir merkezinde toplu tasima araclarinin giizergahlarina bakildiginda
sehrin kuzeyinde daha az toplu tasima araglar1 oldugu, buna karsin sehrin merkezine
dogru toplu tasima araglarnin yogunlugu dikkat c¢ekmektedir (Sekil 4.5). Adana
sehrinin toplu tagima da 1084 adet minibiis, 418 adet 6zel halk otobiisii, 230 adet
belediye otobilisi ve 1 adet rayli tasimacilik (metro) hizmetinde kullanildigi
goriilmektedir (Adana Kent Konseyi, 2012).

4.1.2. Adana Sehrinin Gelisimi

Adana Sehri, Neolitik, Kalkolitik ve hatta Hititler doneminde biiylik bir
batakligin hemen kuzeyine kurulmustur (Gonay, 1976). Roma doneminde Tarsus,
Adana ve cevresini kapsayan alana, sulak alanlarda yasayan Camiz ve Mandanin (Tas,
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1998) bol bulundugu bolge anlamindaki Kilikya denilmesine sebep olmustur. XVI.
ylizyilin sonlarinda ise Adana sehrindeki toplam hane sayis1 1017 ve sehir alani i¢ kale
ve ¢evresiyle sinirli tutulmustur (Gonay, 1976). Bu donemde sehir Seyhan nehrinin bati
kiyisinda giineye dogru genisleme gostermekte ve birkag hektarlik alan
kaplamaktadir. Tarihin ¢esitli donemlerinde Uru Adana, Erdene, Edene, Ezene, Azana
ve Batana gibi farkli isimlerle anilan Adana sehri, tarihin 6nemli gegitlerinden biri olan
Giilek Bogazi’nin ¢ikisinda, Seyhan Nehri’nin kiyisinda kurulmustur (Halacoglu,
2000:11).

Cukurova’nin  tarimsal kapasitesinin tamamina yakinin  kullanilmasi,
sanayilesmenin nispeten yavaslamasi ve daha bilingli bir toplumun ortaya ¢ikmasiyla
niifus miktarinda ve artig hizinda diisiis meydana gelmistir. 1985-1990 yillar1 arasinda
140.000 civarinda artan niifus ve % 32,8 olan yillik niifus artis hizi, 1990-2000 yillar
arasindaki 10 yillik donemde giderek azalmistir (Sonmez, 2012: 58). Yullik niifus
artishiz1 ylizde 21 seviyelerine gerilerken, 10 yillik siire zarfinda artan niifus miktari ise
215.000 civarinda olmustur. Sehrin 2000-2010 yili arasindaki niifus degisimi ise 1985
yilindan sonraki en yiiksek degere ylizde 34,2 seviyelerine ulasmistir. Yilik % 35
civarinda bir artis hiziyla niifus miktar1 10 yillik siirede 450 bin kisiden daha fazla
artarak 1.600.000 rakamimna yaklagmistir. Bu durum sehrin aldigi gocle iliskili gibi
goriinmemektedir. Saricam ve Karaisali ilgelerinin 2008 yilinda Adana Biiylik Sehir
Belediyesi’ne baglanmasi, sehrin niifus artis hizi ve miktariizerinde etkili olmustur
(http://www.adana.bel.tr).

Adana Sehrinin Alansal Geligimi
16.000
14.000
12.000
10.000
8.000
6.000
4.000
2.000
0
1970- 1985 1986 - 1990 1991 - 2000 2001 - 2010 2011- 2013
| H Alan (ha.) 3.068 5.895 7.905 11.016 15.230

Sekil 4.6. Adana sehrinin alansal gelisimi

Adana sehrinin alansal gelisimine bakildiginda; 1970 ve 1985 yillarinda 3,068
kilometrekare alana sahip oldugu goriilmektedir. Ancak bu seviyenin 1986 - 1990 yillar1
arasinda 5,895 kilometrekareye, 1991 - 2000 yillar1 arasinda 7,905 kilometrekareye,
2001 - 2010 yillar1 arasinda 11,016 kilometrekareye, 2013 yilina gelindiginde ise
15,230 kilometrekare alana ulastig1 goriilmektedir (Sekil 4.6). Tirkiye genelinde
1980’lerde hiz kazanan sanayilesme hareketleri bunda etkili olmustur. Bu donemde
verimli tarim arazilerine sahip Cukurova, hizlisehirlesmeyle artan sehirli niifusa gida
temini ve sanayiye hammadde saglayan onemli merkezlerden biri olmustur. Boylelikle
Cukurova ilgesi niifusun toplandigionemli bir merkez haline getirmistir. Tarimsal
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potansiyel sehrin alansal gelisiminin tek nedeni olmamakla beraber en Onemli
etkenlerden biri olmustur (S6nmez, 2012: 59).

L. |

% §

2011 - 2013 Yillan Arasi

0 b 10
I <7}

Sekil 4.7. Adana sehrinin 1970 - 2013 yillar1 aras1 alansal gelisim haritasi (Sonmez,
2012)

Adana sehrinin alansal gelisimine bakildiginda 1970 ile 1990 yillar1 arasinda
sehrin hem giineye hemde kuzeye dogru genisledigi goriilmektedir. 1991 yilindan
sonraki Adana sehrinin gelisim haritasina bakildiginda 2013 yilina kadarki siire zarfinda
sehrin daha ¢ok kuzey bolgeye dogru genisledigi goriilmektedir (Sekil 4.7). Sehrin bu
bolgeye dogru genislemesinin nedenleri arasinda sehrin kuzey bdlgesinin giiney
bolgesine gore daha yiiksek bdlgeler olmasinin yaninda, sehrin giiney bdlgesininde
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verimli tarim arazilerinin olmasindan dolayr Adana sehrinin kuzey bolgesine dogru
genisledigi soylenebilir.

4.1.3. Adana SehrindekiAVM’ler

Adana’daki aligveris merkezleri i¢inde toplam alan acisindan en biiyiik pay1 M1
Tepe aligveris merkezinin aldigi goriilmektedir. Aligveris merkezini destekleyecek
asgari kisi sayis1 agisindan M1 Tepe ve Optimum Outlet aligveris merkezlerinin en fazla
popiilasyona sahip oldugu goriilmektedir. Ana kiract bakimindan M1 Tepe ve Optimum
Outlet aligveris merkezlerinin departman ve siipermarket magaza kategorisinde yer
alirken, CarrefourSA aligveris merkezinin silipermarket veya ilagc magazasi
kategorisinde, Galeria’nin siipermarket veya sahis magazas1 kategorisinde, Metro
alisveris merkezinin ise slipermarket zinciri kategorisinde yer aldigi goriilmektedir.
Magaza sayis1 agisindan M1 Tepe’nin toplam alana daha fazla sahip olmasina ragmen
Optimum Outlet aligveris merkezinde 140 adet magaza ile en fazla isyeri oldugu
goriilmektedir. Satilan iiriin ¢esitleri acisindan M1 Tepe ile Optimum Outlet aligveris
merkezlerinin her tiirlii iirtin, hizmet, eglence ve aligveris merkezi kategorisinde yer
aldigi, CarrefourSA, Galeria ve Metro alisveris merkezlerinin ise kolayda mallar ve

alisveris merkezi kategorisinde yer aldig1 gortilmektedir.

Tablo 4.2. Adana’daki aligveris merkezlerinin 6zellikleri(http://www.adanapark.com)

N M1 Tepe Optimum .
Ozellikler CarrefourSA Galeria Metro
AVM Outlet
Toplam Alan 258.000 m” 103.500 m’ 156.821 m’ 62.000m” 60.000m”
Merkezi
Destekleyecek 100.000°den 100.000°den 3.000-50.000 20.000- 5.000-10.000
Asgari Kisi Sayist daha fazla daha fazla arast 25.000 aras1 | '
(Popiilasyon)
Departman Departman Siipermarket . .
) . . ) Stipermarket | Siipermarket
Ana Kiraci magazasi ve magazasi ve veya ilag L.
. . . veya sahis zinciri
stipermarket stipermarket magazasi
Magaza Sayisi 100’e yakin 140 38 — 45 arasi 15-25 arasi 1
Her tiirli irtin, Her tiirli
. I Kolayda Kolayda
. hizmet, iirlin, hizmet, | Kolayda mallar
Satilan Uriin . . . mallar ve mallar ve
. eglence ve eglence ve ve aligveris ) )
Cesitleri . . . aligveris aligveris
aligveris aligveris merkezi . ;
. . merkezi merkezi
merkezi merkezi
Araba Kullanim Yaklagik 20-25 | Yaklasik 10- | Yaklasik 7-12 | Yaklasik 5- | Yaklagik 20 —
Mesafesi dk 15 dk dk 10 dk 25 dk
Girne
M1 Tepe Kopriisii . Yogun
o . Yogun .
) AVM, Zincirli Kavsagi, i yerlesim Merkez
Kurulus Yeri . . . yerlesim . .
baglar Mah. HiltonSa Oteli i yerlerine otogar gevresi
yerlerine yakin
Seyhan Adana Karsist, yakin
Yiiregir
. Ana kiracilari
Ana kiracilar
. bulunan Kapali
Merkez Diizeni bulunan kapal Kapali mekan Kapali mekan
kapal1 ve agik mekan
mekan
mekan

29




BULGULAR ve TARTISMA NESLIHAN CAVUSOGLU

Tiim Merkezl
. creeser % 40 % 36 % 16 % 6 % 2
I¢inde Pay1

Arac ile ulasim mesafesine bakildiginda en uzun siirenin M1 Tepe ile Metro
alisveris merkezlerine ait oldugu, CarrefourSA ve Galeria aligveris merkezlerinin ise
ulagim agisindan en yakin mesafeye sahip oldugu goriilmektedir. Kurulus yeri agisindan
CarrefourSA ve Galeria aligveris merkezleri yogun yerlesim yerlerine yakin yerleri
tercih ederken, M1 Tepe, Optimum Outlet ve Metro alisveris merkezleri sehirler arasi
yollarin gidisat giizergahlarin tercih ettigi goriilmektedir. Merkezi diizeni agisindan tiim
alisveris merkezleri kapali mekanlara sahip iken, bir tek Optimum Outlet alisveris
merkezinin agik hava mekanina da sahip oldugu goriilmektedir. Son olarak M1 Tepe
alisveris merkezinin Adana ilinde yer alan aligveris merkezleri igerisinde % 40°ma sahip
oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.3. Adana’daki aligveris merkezlerindeki bos zaman ve eglence alanlari
(http://www.adanapark.com)

.. M1 Tepe | Optimum

Ozellikler CarrefourSA Galeria Metro
AVM Outlet

Sinema A+ ++ - - _

Tiyatro - - - T ;

Restoran ++ +++ + + +

Oyun-eglence alanlari + +++ - + -

-: Yok, +: az var, ++: biraz var , +++: Cok var

Adana sehrindeki aligveris merkezlerindeki bos zaman ve eglence alanlari
incelendiginde, sadece M1 Tepe ve Optimum Outlet aligveris merkezlerinde sinema
salonlar1 oldugu goriilmektedir. M1 Tepe alisveris merkezinde ise Optimum Outlet
alisveris merkezinden daha fazla sinema salonun oldugu goriilmektedir (Tablo 4.3).

Adana da yer alan aligveris merkezleri icerisinde bir tek Galeria aligveris
merkezinde tiyatro sahnesi oldugu goriliirken, digerlerinde tiyatro salonun olmadigi
goriilmektedir. Biitliin aligveris merkezlerinde restoran oldugu goriilirken, M1 Tepe
alisveris merkezinin CarrefourSA, Metro ve Galeria’ya gore daha fazla restoranlara
imkan tanidigi, Optimum Outlet’in ise Adana sehrinde yer alan diger biitiin aligveris
merkezlerinden daha fazla biinyesinde restoran oldugu goriilmektedir. Biinyesinde oyun
ve eglence alan1 bulunduran aligveris merkezlerine bakildiginda, M1 Tepe, Optimum
Outlet ve Galeria aligveris merkezleri oldugu goriilmektedir. Galeria aligveris merkezi
biinyesinde birka¢ oyun ve eglence alan1 bulundururken, M1 Tepe aligveris merkezinin
daha fazla oyun ve eglence alanina yer tanidigi goriilmiistiir. Optimum Outlet aligveris
merkezinin ise ziyaret¢ilerine diger alisveris merkezlerine gore farkli imkanlar sundugu
goriilmektedir. Optimum Outlet aligveris merkezinin biinyesinde diger aligveris
merkezlerinden ayiran oyun ve eglence alanlarina bakildiginda; bowling, buz pateni gibi
tiiketicilerin Adana’da sadece bu aligveris merkezinde bulabilecekleri farkliliklar oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 4.4. Adana ilindeki AVM’lere ulagim yollar1

Adana Ilinde Yer Alan Ozel Belediye Ticari
Minibiis Metro | Yiiriime

AVM’ler Aracg Otobiisleri | Taksi

Optimum Outlet AVM ++ ++ +++ + + -
M1 Tepe AVM -+ + ++ + - -
Metro AVM +++ + - + - -
CarrefourSA AVM ++ + ++ + - +
Galeria AVM + ++ ++ + - +

-: Yok, +: az var, ++: biraz var , +++: ¢ok var

Tablo 4.4’de Adana ilinde yer alan aligveris merkezlerine hangi ulagim
araclariyla ulasilacagina dair 6nem derecesi verilmektedir. Buna gore Optimum Outlet
alisveris merkezinin diger aligveris merkezlerinden farkli olarak metro ile ulasim
imkanin olmasi dikkat g¢eken bir unsur olarak goriilmiistiir. Metro Adana ilinde
Cukurova ilgesindeki 100. Y1l mahallesinden bagslayarak Yiregir ilgesinde yer alan
Optimum Outlet’in bulundugu yerlesim alanina kadar gitmektedir.

M1 Tepe aligveris merkezlerine 0zel aragla ulasimin daha c¢ok yapildigi
goriilmektedir. Toplu tagima araglariyla ulasimin ise daha az oldugu goériilmektedir.

Metro aligveris merkezi diger alisveris merkezlerine gore ulasim konusunda
sikint1 gekmektedir. Metro alisveris merkezine gelen tiiketicilerin kendi araglar1 veyahut
daha c¢ok ticari taksilerle geldigi anlagilmaktadir. Metro aligveris merkezinin hem
konumu geregi hem de sehre olan uzakligindan dolayi, ayn1 zamanda toplu tasima
araglarmin yogun olarak calistig1 gilizergahta olmadig1 bir alanda kurulu olmasindan
dolay1 gelen miisteriler kisisel araglar1 ile gelmek zorunda kaldig1 goriilmektedir (Tablo
4.4).

CarrefourSA AVM yerlesim alanlarinin arasinda kurulan bir AVM olma
ozelliginden dolay1 diger AVM’lerden farkli olarak yerlesim yerlerine yiiriime
mesafesindedir. Ayrica gerek minibiis, otobiis gibi toplu tasim araclarmnin yam sira
miisterilerin kigisel araclar1 ve ticari taksilerle de ulasim saglayabilecekleri bir konuma
sahiptir.

GaleriaAVM’nin sehir merkezine yakin olmasindan dolay1 bir¢ok ulagim aracini
kolaylikla kullanabilecegi goriilmektedir. Galeria’daCarrefourSA AVM gibi gerek toplu
tasima araclar1 gerekse de tiiketicilerin kisisel araglar1 ile ticari taksilerin yani sira,
yiiriiyerek de gidebilecegi bir konumda yer almaktadir.
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051 - 052 Otoyolu
Bulvar

Cadde
$ehirlerarasi Yol
Mahalleler

—

Metro AVM

€ o = Demiryolu
e — «gm® Tramvay Yolu

vﬁ Havayolu

+ Aligveris Merkezleri

Sekil 4.8. Adana sehrininulagim haritas1

Sekil 4.8’de Adana sehir ulagim haritasi incelendiginde, Metro AVM’nin D400
Adana — Mersin karayoluna ve Adana sehri merkez otogarma ve havaalanina yakin bir
noktaya kurulu oldugu goriilmektedir. Metro aligveris merkezinin kuruldugu nokta
sehirdeki gida toptancilar1 ile otomotiv sanayinin yogun oldugu nokta olarak
goriilmektedir. Goriinebilirlik agisindan gerek sehirlerarasi otobiis ile yolculuk yapanlar
ve gerek otomotiv sanayiye gelen miisteriler gerekse de gida toptancilarina olan
yakinlig1 agisindan farkli bir konumda oldugundan s6z edilebilir. Bu farkli konumda
kendisine farkli miisteri portfolyosu oldugundan s6z edilebilir. Metro aligveris
merkezinin kuruldugu alan sehir merkezinden uzak bir nokta oldugu ve toplu tasima
araglartyla ulasimin yogun olmadig: bir alan kurulmustur. Bu a¢idan Metro AVM’ye
ulagimda genellikle tiiketicilerin kendi araclariyla ulasim saglamaktadirlar.

M1 Tepe Alsveris merkezi Ogretmenler bulvar1 iizerine kuruldugu
goriilmektedir. Ogretmenler bulvari sehirleraras1 O-51 otoyoluna baglanan bir konumda
olmasinin yaninda Pinar mahallesi, Belediye evleri gibi M1 Tepe alisveris merkezine
yakin toplu konutlar1 da birbirine baglamasi agisindan 6nemli bir nokta oldugu
sOylenebilir. Bu acidan bakildiginda M1 Tepe alisveris merkezi; sehirlerarasi
otobiislerin Ogretmenler bulvari {izerinden ge¢me zorunlulufunun olmasi ve toplu
konutlarm M1 Tepe aligveris merkezine yakin olmasit gerek M1 Tepe aligveris
merkezinin goriinebilirligi gerekse de ulasimi agisindan kolaylik sagladigindan soz
edilebilir. M1 Tepe aligveris merkezine toplu tasima araglar1 ile de wulasim
saglanabilmektedir. Bu acidan Metro AVM’ye gore daha 6nemli bir konumda yer
aldigindan so6z edilebilir.

CarrefourSA alisveris merkezi Dr. Sadik Ahmet Bulvari tizeri ve Yiiziinci Yil
mahallesi i¢ine kurulmustur. CarrefourSA alisveris merkezi harita da goriildiigli gibi
toplu konutlarin yogun oldugu bir noktaya kurulmasi gerekmektedir. CarrefourSA
aligveris merkezinin goriinebilirligi gerek toplu tasima araglariyla ulasimin kolayligi
gerek toplu konutlara yakinligi gerekse de Adana da ilk agilan aligveris merkezi
olmasindan dolay1 6nemli bir nokta da konumlandig1 s6z edilebilir. Toplu tasimanin
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kolay ulagimi ve toplu konutlara yakin olmas1 agisindan M1 Tepe aligveris merkezi ile
Metro aligveris merkezine gore daha dnemli bir konumda yer aldigindan s6z edilebilir.

Galeria aligveris merkezi Fuzuli Caddesi iizerine ve Seyhan nehri yakinina
kurulmustur. Ayrica sehir merkezine yakmn olan Galeria; Gazipasa, Ziyapasa,
Cemalpasa ve Kurtulus mahallerine yakindir. Bu mahalleler Adana’nin eski yerlesim
ad1 altinda gecen ve genellikle is merkezlerine yakin ve mesai saatlerinde giinliikk
ortalama insan sayismin yogun oldugu bir noktada konumlandig1 s6z edilebilir. Bu
acidan bakildiginda diger AVM’lere gore farkli bir 6zelligi mevcuttur. Goriinebilirlik ve
ulagilabilirlik ac¢isindan da ¢ok iyi bir konuma sahiptir. Toplu tasima araglari ile
ulagimin olmasinin yaninda yiirime mesafesi ile de ulasimin kolay oldugu bir konumda
olmasi, Galeria aligveris merkezini diger alisveris merkezlerinden ayiwran bir diger
ozelliktir.

Optimum Outlet alisveris merkezi D400 karayolu Adana, Kahramanmaras,
Gaziantep, Osmaniye, Ceyhan ile D815 karayolu ile Kayseri ve Kozan yolu iizerine
konumlanmigtir. Optimum Outlet alisveris merkezi bulundugu konum agisindan 6nemli
bir noktada yer almaktadir. Optimum Outlet aligveris merkezi gerek sehir merkezine
gerek sehirlerarasi karayoluna gerek is merkezlerine yakinligi ve gerekse de HiltonSa
oteli, Seyhan oteli ile yeni agilacak olan Sheraton oteline ve Numune egitim arastirma
hastanesi ile Yiiregir bagskent hastanesine yakinligi agisindan giinliik ortalama ziyaretgi
sayismin fazla olmasini saglamaktadir. D400 karayoluna yakinlig1 ile goriinebilirligi ve
ulagilabilirligi Metro AVM, M1 Tepe AVM’ye gore daha kolay oldugu sdylenebilir.
Optimum Outlet aligveris merkezine toplu tagima araglari, yaya ve sahis aracglari ile
gidilebilmenin yaninda diger alisveris merkezlerinden farkli olarak tramvay-metro yolu
ile de ulagim saglanmaktadir. Optimum outlet aligveris merkezinin Adana sehrinde
acilan ilk outlet magazasi olmasiyla da gerek cevre illerden gerekse de ilgelerden
ziyaretei alabileceginden bahsedilebilir.

o Adana ili merkez
yerlegim alam
Adana ilindeki
AVW'ler
4l Sehirlerarasi Yollar
&l Oteyol
Bulvar
Mzhalleler
== Tramvay Yolu

Sekil 4.9. Adana sehrinde yer alan aligveris merkezlerine ulagim giizergahlar1
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4.1.3.1. Optimum AVM

08 Nisan 2011°de agilan Adana Optimum Outlet ve Eglence Merkezi, bdlgenin
en biiyik outlet aligveris merkezi olmustur. Adana Optimum Outlet ve Eglence
Merkezi; sosyal ve ekonomik anlamda bolgenin kalkinmasinda onemli rol oynarken,
bolgede 0zel bir sosyal yasam alani olusturmustur. Bu AVM’nindn cephesi yesillikler
icinde essiz bir goriintiiye sahip Seyhan nehri ve Hilton kavsagma bakan 145.000 m”’lik
binada; bir ana giris ve bir yan cephe giris olmak {izere iki noktadan yaya girisi, ayrica
kapali otopark girisiyle birlikte toplam ii¢ noktadan giris bulunmaktadir.
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Sekil 4.10. Optimum AVM’nin gdriiniimii

Tiirkiye’nin en biiyiik outlet aligveris merkezlerinden biri olan Adana Optimum
Outlet ve Eglence Merkezi, biinyesinde bulundurdugu se¢kin markalarla sadece Adana
sehrine degil, Tarsus, Mersin, Hatay ve Nigde gibi bdlgelere yakinligi ile miisteri
profilini daha da zenginlestirmektedir. Adana Optimum Outlet, bolgenin en biiyiik buz
pistine sahip olmasinin yani sira; 12 kulvarli bowling salonu, FunGate lazer salonu ve
10 salonlu sinema merkezi ile de bolge halkina hizmet vermektedir.

Optimum OutletAVM’ye sehir i¢i ulasimda toplu tasima araclarinda
Kiremithane, Yavuzlar ve Incirlik minibiisleri, 114 nolu, 115 nolu, 116 nolu, 118 nolu,
126 nolu, 135 nolu, 174 nolu, 183 nolu belediye otobiisleriyle ulasim imkani
saglanmaktadir. Ayrica Optimum’ametro ile de ulasim imkani vardir. Bu agidan
bakildiginda Optimum AVM’yi diger aligveris merkezlerinden ayirmaktadir.

4.1.3.2. M1 Real AVM

M1 Real (Tepe) Adana Alisveris Merkezi, 270.000 m” arsa tizerinde kuruludur.
Ayrica 78.372 m® kapali alam ile Tiirkiye’nin en biiyiik alisveris merkezi unvanimni
tagimaktadir. 2000 yilinda hizmete giren M1 Real (Tepe)’i yilda yaklagik 6 milyon kisi
ziyaret etmektedir. Biinyesinde Real Hipermarket, Praktiker Yap1 Market, Tepe Home,
YKM, Toys R Us, ZARA, Ayakkabi Diinyas1 gibi lokomotif magazalar, 7 salonlu Tepe
Cinemaxx ile Crocus Eglence Merkezi mevcuttur. Restoranlara ise 6zel bir boliim
ayrilmistir. Ayrica tek katli olmasi sebebiyle ¢ocuklu ailelerin tercih nedenleri arasinda
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birinci sirada yer almaktadir. Miisterilerin kullanimi i¢in ise 3.050 araglik otoparka
sahiptir (http://www.adanapark.com).

o o

M1 Tepe AVM
Ow--
-

Ry

Sekil 4.11. Ad
4.1.3.3. CarrefourSA AVM

Adana Carrefouraligveris merkez, 1998 yilinda 156.821 m? alan ve 1 kat
iizerinde miisterilerine hizmet vermeye baslamistir. Merkezi konumu ve hizmet
kalitesiyle de kisa siirede Adana’nin en ¢ok ziyaret edilen AVM’lerinden birisi olmay1
basarmustir (http://adanacarrefouravm.com). Moda, hizmet, eglence, teknoloji, iletigsim,
yemek, yap1 market ve hipermarket kategorilerinde Tiirkiye’nin se¢kin markalarini
biinyesinde toplayan Adana Carrefour AVM; modern mekanlar1 ve sosyal aktiviteleriyle
birlikte de ziyaretcilerinin beklentilerini her zaman fazlasiyla karsilamaktadir.

ana M1 Real AVM’nin gérﬁniiii

7 % mEr ) wedb

Sekil 4.12. CarrefourSAAVM’nin goriiniimil
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4.1.3.4. Galeria AVM

Toplam insaat alani 62.000 m” olup, 31.000 m® kapali alan isyeri olarak
yapilmistir. Ayn1 anda 25.000 kisiye hizmet verebilecek sekilde dizayn edilmistir. 800
araglik acik, 300 araglik kapali otoparki bulunmaktadir. Merkezi 1sitma ve sogutma,
miizik ve anons sistemi, katlara yiik asansorleri ve yiirliyen merdivenler miisterilerimize
ve ¢alisanlarimiza hizmet vermektedir (http://www.mekan360.com).

L) N o ok

”
»

Sekil 4.13. GaleriaAVM’nin goriiniimii

Adana Galleria Aligveris Merkezi, Adana’nin ekonomik yonden en giiglii olan
Ziyapasa Bulvari, Atatiirk Bulvar1 ve Gazipasa Bulvari’na yiiriiyerek on dakikalik
mesafededir. Yapilmakta olan bolgenin en biiyiik dogal parkina komsu olup nehir ve gol
manzaralidir. Aligveris merkezimiz sahasi igerisinde baslica; 2M Migros, Fanya
Eglence Merkezi, Fida filme ait sinema ve McDonalds ve ¢ok amagli salon
bulunmaktadir.

4.1.3.5. Metro AVM

Adana Metro market, Adana merkez otogarinin karsisinda toptan ve perakende
seklinde caligmaktadir. Metro market Adana da gida, giyim, beyaz esya ve tiiketim
irtinlerini indirimli satiglariyla taninmaktadir.
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5
o

Sekil 4.14. Metro AVM’nin gériiniimii

4.2. Adana Sehrindeki Alsveris Merkezlerinin Ozellikleri

Adana’daki AVM’lerinlokasyon yeri tercihlerini belirlemek icin AVM
yoneticilerine anket uygulanmistir. Anket analizlerine gore; AVM yoneticilerinin
%20’sinin 1 yildan az, %20’sinin 1-3 y1l, %20’sinin 7-10 y1l ve %40’nin 11 y1l ve tizeri
is deneyimi oldugu belirlenmistir (Tablo 4.5). Bu sonuglara gére AVM yoneticiliginde
is deneyiminin O6nemli oldugu goriilmektedir. AVM yoneticilerinin birinin Yiiksek
Lisans, diger 4liniin ise Lisans diizeyinde egitim aldig1 belirlenmistir. Bu verilerden
anlagildigr gibi, AVM vyoneticiliginde lisans diizeyindeki bir egitim yeterli
goriilmektedir. Yoneticiler yas gruplarina gore degerlendirildiginde genelde orta yas
grubunda oldugu goriilmektedir. Clinkii AVM yoneticiliginde is deneyimi 6nemli
oldugu icin yas yiikselmektedir. AVM yoneticilerinin tamammim erkek oldugu
belirlenmistir.

Tablo 4.5. AVM yoneticilerinin bireysel 6zellikleri

Degiskenler n %
1 yildan az 1 20
1-3 yil 1 20
Toplam is deneyiminiz
7-10 y1l 1 20
11 yil ve lizeri 2 40
Lisans 4 80
Egitim diizeyiniz
Yiiksek Lisans 1 20
fcinde bulundus b 28-37 2 40
cinde bulundugunuz yas grubu
s yae 38-47 3 60
Cinsiyetiniz Erkek 5 100

37



BULGULAR ve TARTISMA NESLIHAN CAVUSOGLU

Yapilan anket sonucunda AVM’lerin 3 (% 60)’niin siiper bolgesel AVM’ler
oldugunu goriilmektedir (Tablo4.6). Ayrica 3 (% 60)’t acik kamusal alanda yasanan
giivensiz ortamin AVM igerisinde bertaraf edilmis olmasindan dolay1 bayanlarin
aligveris merkezlerinde c¢aligmay1 tercih ettikleri sonucu bulunmustur. Adana’daki
AVM’lerin3’iinde ticari etki alaninin kentin tamami oldugu, 1’inde g¢evre iller, 1’inde
ise bulundugu semt/mahalle oldugu belirlenmistir. Buradan anlasildigi gibi biiyiik
AVM’lergevre iller ve kentin tamamina hitap ederken, kiigik AVM’lerin etki alani
bulundugu mahalle ile sinirli kalmaktadir.

Tablo 4.6.AVM’lerindzellikleri

Degiskenler n %
Yerel AVM (Neighborhood Center) 1 20
Aligveris merkezinin geleneksel Bolgesel AVM (Regional Center) 1 20
siiflandirmasi Stiper Bolgesel AVM (Super-Regional 3 60
Center)
Agik kamusal alanda yasanan Evet katiliyorum. 3 60
giivensiz ortamin AVM igerisinde
bertaraf edilmis olmasindan dolay1
bayanlarin aligveris merkezlerinde
calismayt tercih ettikleri goriigiine | GOrts beyan etmeyen 2 40
katiliyor musunuz?
Bulundugu semt/mahalle 1 20
AVM’nin ticari etki alani Bulundugu kentin tamami 3 60
Cevre iller 1 20

AVM’nin ticari etki alani

Sekil 4.15. AVM’nin ticari etki alanina ait bulgular
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Yapilan analizler sonucunda, Adana’daki AVM’lerde ortalama 350 kisi istthdam
edildigi belirlenmistir. Bu istihdamin ortalama 139’u bayanlardan olusmaktadir. Bu
AVM’leri giinliik ortalama 22.500 kisi ziyaret etmektedir (Tablo4.7).

Tablo 4.7. AVM’lerinistihdam ve ziyaretgci 6zellikleri

Ortalama + S.Sapma

Degiskenler
Medyan (Min-Maks)

. . 555,5+659,8

AVM de istihdam edilen kisi sayis1
350 (22-1500)

. 232,24293,5

AVM de istihdam edilen bayan sayisi
139 (1-650)

20062,5+13820,8

AVM’yi bir giinde ziyaret eden ortalama kisi sayis1
Y & Y Y 22500 (1250-30000)

AVM'nin geleneksel siniflandiriimasi

Suiper Bolgesel
AVM
60%

Sekil 4.16. AVM’nin geleneksel siniflandirilmasina ait bulgular

Adana ilindeki AVM’lerin % 20’si Yerel AVM, % 20’si Bolgesel AVM ve %
60’1 stiper bolgesel AVM’lerden olustugu goriilmektedir (Sekil 4.16).

Adana’daki toplam 5 AVM’yi bir giin igerisinde 81.250 kisi ziyaret etmektedir.
Glinliik en fazla ziyaret¢iyi Optimum ve Real’in ¢ektigi goriilmektedir (Sekil 4.17).
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Ziyaretgci Sayisi

35000
32500
30000
27500
25000
22500
20000
17500
15000
12500
10000
7500
5000
2500 1250

Galeria Optimum M1 Tepe Real Metro CarrefourSa

Sekil 4.17. Adana sehrindeki AVM’lerin giinliik ziyaret¢i sayilari
4.3. Ahsveris Merkezlerinin Yatirim Yeri Olarak Adana Sehrini Secme Nedenleri

Adana’da AVM yoneticileri ile yapilan anketlerin analizine gore; AVM’ler igin
yatirim yeri olarak Adana’nin segilmesi ile ilgili 18 soru iletilmistir. Bu sorulardan
verilen 6nemli ve ¢ok Onemli cevaplarin % 50’nin iizeri analiz edildiginde, burada
sorulan sorulardan sadece yatirimec1 firmanin Adana kdkenli olmasi digindaki sorulara
% 50’nin lizerinde cevap verilmistir. Bu durum Adana’da AVM’lerinlokasyonlarini
belirlenen bu sartlarin etkiledigi soylenebilir (Tablo 4.8). Bu sorularin 12’sine ¢ok
onemli seklinde cevap verilmistir. Adana iletisim yapisinin niteliginin ¢ok Snemli
oldugunu yoneticilerinin tamami tarafindan ifade edilmistir. Yerel pazarm biiylime
potansiyelini % 80’i, yerel Pazar veya niifusun biliyidigiini ise % 60’1 ¢ok dnemli
olarak gormektedir. Daha sonra % 40 arasinda ¢ok Onemli goriilen Ozellikler; yerel
pazarin alim giicii, bolgenin ¢ekim merkezi olmasi, rakiplerin Adana’y1 se¢mis olmasi,
yerel arsa fiyatlari, havaalan1 varligi, karayolu altyapisinin iyiligi gibi 6zelliklerdir.
Bunun disinda kalan &geler daha az onemli veya onemsiz bulunmustur. Ornegin
yatirimei firmanin Adana kdkenli olmasi 3 AVM yoneticisi tarafindan 6nemsiz veya az
onemli bulunmustur.
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Tablo4.8. AVM yatirim yeri olarak Adana sehrinin secilmesine etki eden faktorler

Hic¢ Az Orta Onemli Cok Onemli
Degiskenler
n % n| % |n| % n % n %
Yerel pazarin biiyikligii
P yie - - - 20 1| 2 | 3] 60
(niifusu)
Yerel pazarin alim giicii - - - - 2 | 40 1 20 2 40
Yerel pazarin biiylime
I_) ) Y - - - - - - 1 20 4 80
potansiyeli
Bolgenin ¢ekim merkezi olmasi - - - - - - 3 60 2 40
Rakiplerin lokasyon olarak
) - - 1 20 - - 3 60 2 40
Adana’y1 se¢gmis olmasi
Yerel arsa fiyatlar - - - - 2 | 40 1 20 2 40
Yerel arazinin bulunulabilirligi - - - - 1 20 3 60 1 20
Egitim diizeyi - - - - 1| 20 4 80 - -
Yerel emegin maliyeti - - - - 1 20 4 80 - -
Yerel emegin nitelikli olmasi - - - - - - 5 100
Havaalaninin varligi - - - - 1 20 2 40 2 40
Karayolu aginin niteligi - - - - - - 3 60 2 40
Demiryolu erigiminin varlig - - 1 25 1 25 2 50 - -
Tletisim altyapisinin niteligi - - - - - - - - 5 100
Genel yatirim tegviklerinin
1 20 - - - - 4 80 - -
varhigi
Yerel tegviklerin (belediye vb.)
1 20 - - - - 3 60 1 20
varhigi
Yatirimei firmanm Adana
2 40 1 20 - - 2 40 - -
kokenli olmast
Yasam kalitesinin yiiksekligi - - 1 20 - - 3 60 1 20

4.4. Adana’da AVM’lerinYer SeciminiEtkileyen Faktorlerin Nedenleri

Adana’da AVM yoneticileri ile yapilan anketlerin analizine gore; AVM’ler
Adana icerisindeki yer se¢imini etkileyen faktorlerle ilgili 10 soru iletilmistir. Bu
sorulara verilen yanitlara gore, tim AVM vyoneticileri; rekabet ortami, arsa/arazi
durumu, demografik yapi, cevresel faktorler ve gelecekteki gelismeler disindaki tiim
ozellikleri yer se¢ciminde 6nemli oldugunu belirtirken, 1 AVM yoneticisi (Optimum
OutletAVM) bu sayilan 6zellikleri orta derecede 6nemli buldugunu belirtmistir. Adana
ilinde yer alan aligveris merkezlerinin miidiirlerin yer se¢imi konusunda ortak
goriiglerine gore; AVM’lereerisebilirlik % 60 ¢ok Onemli, miisterilerin AVM’lere
rahatlikla ulasabilmesi % 80 c¢ok Onemli, Tedarik¢ilerin AVM’lere rahatlikla
ulasabilmesi % 60 ¢cok dnemli, AVM’leringoriinebilirligi, arsa/arazi durumu, alt yapi
olanaklar1 ve demografik yapisinin % 60 ¢ok 6nemli oldugu sonucuna varilmistir.
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Bu baglik altindaki tiim sorular dikkate alindiginda, Optimum Outlet AVM
disindaki tim AVM yoneticilerin sorulara onemli veya ¢ok Onemli yaniti verdigi
gozlenirken, Optimum OutletAVM yoneticisi bu baslik altindaki 5 soruya orta derecede
onemli yanitini vermistir.

Tablo 4.9. Adana’da AVM’lerinyer se¢ciminietkileyen faktorler

Hic¢ Az Orta Onemli Cok Onemli
Degiskenler
n % n| % | n| % n % n %
Erisilebilirlik/Ulasilabilirlik -
- - - - - - 2 40 3 60

Genel

Miisterilerin AVM’ye rahatlikla

ulasabilmesi

Tedarikgilerin AVM’ye

rahatlikla ulagabilmesi ) ) ) ) ) ) 2 0 > 0
Goriiniilebilirlik - - - - - - 2 40 3 60
Rekabet ortami - - - - 1| 20 2 40 2 40
Arsa/arazi durumu - - - - 1| 20 1 20 3 60
Altyapt olanaklar1 - - - - - - 2 40 3 60
Demografik yap1 - - - - 1 20 1 20 3 60
Cevresel faktorler - - - - 1 20 4 80 - -

Gelecekteki gelismeler - - - - 1| 20 4 80 - -

Adana’da AVM yoneticileri ile yapilan anketlerin analizine gére; AVM’ler igin
yer se¢imi etkileyen faktorler ile ilgili sorular iletilmistir. Bu sorularin yanitlarina gore;

Miisteri acisindan AVM’nin erigebilir olmasi yOneticiler tarafindan 6nemli bir
konu oldugu goriilmiistiir. Bu sorulardan verilen 6nemli ve ¢ok Onemli cevaplarin
% 50’nin lizeri analiz edildiginde AVM’lerin; otoyol veya c¢evre yoluna yakmligi
% 60 6nemli, anayol ana cadde veya ana kavsak noktalarina yakinligi % 60 ¢ok 6nemli,
ozel aracla erigsimdeki kolaylig1 % 80 ¢ok dnemli, yaya olarak erisimdeki kolaylig1 % 50
cok Onemli, otobiis metro ve toplu tasima araglarinin giizergahlarna veya hareket
noktalarina yakin olmasi % 60 c¢ok onemli oldugu sonucuna varilmistir. Tedarikgiler
acisindan ise miisteriler kadar onemli olmadigi sonucuna varilmistir. Buna gore
AVM’lerin; otoyol veya c¢evre yoluna yakinlig1r % 40 ¢ok 6nemli ve anayol ana cadde
veya ana  kavsak  noktalarma  yakmnhigi % 40  O6nemli  oldugu,
(Erisebilirlik/Ulasilabilirlik) (Tablo 4.10).

AVM yoéneticileri AVM’ ningoriinebilirlik ile ilgili sorulara verilen énemli ve
cok 6nemli cevaplarin % 50’nin iizeri analiz edildiginde; AVM’ningoriinebilirligini
artrracak hakim bir noktada yada ac¢ik bir alanda yer almas1 % 60 6nemli oldugu, keskin
virajlarin oldugu bir yerde konumlanmamasinin % 60 6nemli oldugu, yogun bitki
ortlistinlin olmadig1 bir yerde konumlanmasinin % 60 6nemli oldugu saptanmistir
(Goriintilebilirlik) (Tablo 4.10).
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4 AVM yoneticisi rekabetin olmadig1 bir ortamda AVM kurulmasint 6nemli
bulurken, 1 yonetici ise ortamda bulunan bir AVM’nin miisteri potansiyelinden
faydalanmay1 6nemli buldugunu belirtmistir (Rekabet ortami) (Tablo 4.10).

AVM yoneticileri AVM i¢in diisiinlilen arsa/arazinin AVM yapimina uygun
olmasini, yeterince biiyiik olmasini, arsa/arazi fiyatlarmm uygun olmasini, politik
engellerinin olmamasini ve altyap1 olanaklarinin iyi olmasini olduk¢a 6nemli bulurken,
Kamu-belediyenin AVM kurulumu i¢in yOnlendirmesini orta derecede Onemli
gormektedir (Arsa/Arazi durumu) (Tablo 4.10).

AVM yoneticileri AVM i¢in diisiiniilen bolgede yasayan halkin demografik
yapisina iligkin sorulara verilen 6nemli ve ¢ok 6nemli cevaplarin % 50’nin {izeri analiz
edildiginde; niifusun fazla olmasmm % 100 onemli, geng ve calisan niifusun fazla
olmasmin % 60 c¢ok Onemli, ¢alisan kadin sayismin fazla olmasmin % 80 Onemli,
calisan kadm sayisinin fazla olmasmin % 80 6nemli, egitim diizeyinin yiiksek olmasi
% 80 Oonemli, orta ve iist gelir grubunun yasadigi bir ¢evre olmasi % 80 6nemli ve
kentin iist gelir grubunun yasadigi bir ¢evre olmasi % 80 6nemli oldugu goriilmiistiir.
Alt ve orta gelir grubunun yogun olarak yasadigi bir ¢evrede olmasi ise % 60 orta
derece dnemli oldugu goriilmiistiir (Demografik Yapi) (Tablo 4.10).

AVM yoneticilerinin ¢evresel faktor sorulara verdikleri onemli ve ¢ok dnemli
cevaplarin % 50’nin {izeri analiz edildiginde; ¢evrede konut/iskan yogunlugunun fazla
olmasini % 60’1 6nemli, ¢cevrede geng niifusun ¢ekim alani olan liniversitelerin olmasini
% 60’1 6nemli, ¢evrede kamu kuruluslarinin sayica fazla olmasi % 80’1 6nemli, ¢cevrede
toplu konutlarin varligi veya yapilacak olmasmi % 80’1 dnemli ve g¢evrede kentsel
dontistim/genisleme projelerinin  olmasmni % 60’1 6nemli buldugunu belirtmistir
(Cevresel faktorler) (Tablo 4.10).

AVM konum tercihinde gelecekte olusabilecek durumlar AVM yoneticilerince
orta derecede 6nemli bulunmuslardir (Gelecekteki gelismeler) (Tablo 4.10).

Tablo 4.10.Adana’daAVM’lerin yer se¢imini etkileyen faktorler

.. Hi¢ Az Orta Onemli Cok Onemli

Degiskenler
n| % |n| % |n| % n ‘ % n ‘ %

Erisebilirlik/Ulasilabilirlik
Otoyol veya ¢evre yoluna yakinlik -

OYOL vEya Gevie yoluna ¥ o220 - -3 60 | 1] 20
Miisteri Agisindan
Anayol ana cadde veya ana kavsak
noktalarina yakinlk - Miisteri - - - - - - 2 40 3 60

Agisindan

Ozel aracla erisimdeki kolaylik -
Miisteri Agisindan

Yaya olarak erisimdeki kolaylik -
Miisteri Agisindan

Otobiis metro ve banliyo treni gibi
toplu tagima araglarinin
giizergahlarina veya hareket - - - - - - 2 40 3 60

noktalarina yakin olma- Miisteri

Agisindan
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Otoyol veya ¢evre yoluna yakinlik -

Tedarik¢i A¢isindan

20 1 20 2 40

Anayol ana cadde veya ana kavsak
noktalarina yakinlik - Tedarikgi
Agisindan

20 2 40 1 20

Goriinebilirlik

AVM’ningériiniilebilirligini
artiracak hakim bir noktada ya da

acik bir alanda yer almasi

Keskin virajlarmn oldugu bir yerde

konumlanmamasi

20 3 60 1 20

Yogun bitki ortiisiiniin olmadigi bir

yerde konumlanmasi

20 3 60 1 20

Rekabet Ortamm

AVMnin kuruldugu yerde daha
onceden bir AVMnin olmayisi

AVMnin kuruldugu ¢evrede daha
onceden yer alan AVM/AVMlerin

miigteri potansiyelinden faydalanma

Arsa/Arazi Durumu

AVM yapimina uygun

arsanin/arazinin olmasi

20 2 40 2 40

AVM’ye bagli olmasi diisiiniilen
acik otopark alanina uygun arazinin

olmasi

20 2 40 2 40

Bolgede arsa/arazi fiyatlarinin

uygun olmasi

Bolgede imar durumu uygunlugu ve
kamusal agidan kisitlamalarin

olmamasi

20 2 40 2 40

Kamu-belediyenin AVM kurulumu

i¢in bu lokasyona yonlendirmesi

Alt Yapi Olanaklan

Bolgenin elektrik su telefon
kanalizasyon gibi altyap1 ulagim ve

iletisim baglantilarmnin iyi olmasi

Demografik Yapi
Niifusun fazla olmasi - - 5 100 - -
Gi 1 ifusun fazl

en¢ ve ¢alisan niifusun fazla ) ) ) 10 3 60

olmasi

Calisan kadin sayisinin fazla olmasi

20 4 80 - -

Egitim diizeyinin yiiksek olmasi
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Alt ve orta gelir grubunun yogun

olarak yasadigi bir ¢evre olmast

Orta ve st gelir grubunun yasadigi

bir ¢evre olmast

Kentin {ist gelir grubunun yasadigi

bir ¢evre olmast

Cevresel Faktorler

Cevrede konut/iskan yogunlugunun

fazla olmasi

Cevrede geng niifusun ¢ekim alani

olan universitelerin olmasi

Cevrede kamu kuruluslarinm sayica

fazla olmasi

Cevrede toplu konutlarin varligi

veya yapilacak olmasi

Cevrede kentsel
doniisiim/genisleme projelerinin -] - - - - - 3 60 2 40

olmasi

Gelecekteki gelismeler

Gelecekte AVMnin yakin ¢evresi
icerisinde potansiyel rakiplerin - - - - 2 | 40 1 20 2 40

ortaya ¢ikmast

Gelecekte AVMyi genisletme

imkanina uygun bir yer olmasi

Tablo 4.11. Yoneticilerin AVM’lerde yapmay1 planladiklar1 degisiklikler

AVM’nizin gelecegi hakkinda uygulamayi planladigimz kosullar n %
AVM’nin mevcut alanini genisletme Evet 1 100
AVM’yi modernize etme Evet 2 100
AVM’ye miisteriyi ¢ekecek yeni tiniteler farkli hizmet alanlar1 kazandirmak Evet 2 100

Adana’daki AVM yoneticilerinin biri, mevcut alanmi genisletmeyi, ikisi
miisteriyi ¢cekecek yeni iiniteler ve farkli hizmet alanlar1 eklemeyi, ikisi ise modernize
etmeyi planladiklarimi ifade etmektedir (Tablo 4.11). Bu diisiinceler de AVM’lerin
kurulus yeri se¢ciminde etkili olmaktadir.

AVM yoéneticilerine yoneltilen 18 soru, etkisiz, az 6nemli, orta derece onemli,
onemli ve ¢ok Onemli degiskenlere sirasiyla 1, 2, 3, 4 ve 5 puam verilmistir. Bu
dogrultuda Adana kentini yatirim yeri olarak se¢meye iligkin 18 adet sorunun 6nem
derecesi puan ylizdesine gore; yatirim yeri olarak Adana tercihinde sorulan sorulari
tercih konusunda ortalamada 9%76,4448,29 oraninda O6nemli oldugu sonucuna
varilmistir. Buradan anlasildigi kadariyla, AVM’lerin Adana tercihinde etkili olan ancak
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bu ¢alismada dl¢iilemeyen yaklasik % 25 oraninda 6neme sahip olan baska unsurlarinda
olabilecegi ortaya ¢ikmustir.

Tablo 4.12. Adana kentinin yatirim yeri olarak se¢ilmesine ait dnem skoru

Ortalama+S.Sapma
Adana kentini yatirim yeri olarak se¢me
Medyan (min-maks)
68,8+7,46
70 (56-75)
76,44+8,29

77,78 (62,22-83,33)

Onem skoru — rakamsal (90 iizerinden)

Onem skoru - Yiizde

AVM yer secimi ile ilgili sorulan sorularin tiimii tercih konusunda belirleyici
unsurlardir. Bu dogrultuda Adana kenti iginde AVM’lerin yer se¢iminde ortalama
90,8+12,54 oraninda énemli oldugu sonucuna varilmistir (Tablo 4.13).

Tablo 4.13.AVM’lerinAdana’da yer se¢imine ait 6nem skoru

Ortalama+S.Sapma

AVM yer secimi
Medyan (min-maks)

i 45,4+6,27
Onem skoru — rakamsal (50 {izerinden)

49 (35-50)
N 90,8+12,54
Onem skoru - Yiizde

98 (70-100)

AVM kurulus yeri tercihinde 1ilgili sorulara verilen yanitlarin yiizdesel
ortalamalar1 dikkate alindiginda yukarida belirtilen tiim sorularin kurulus yeri
tercihindeki onem diizeyi benzer diizeyde oldugu ve bu diizeyin ortalamada yaklasik
%380 seviyesinde oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, AVM kurulus yeri tercihinde ilgili
faktorler disinda kalan ve AVM kurulus yeri i¢in %20 oraninda 6nemli olabilecek baska
unsurlarin da oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.14. AVM’lerin yer se¢imini etkileyenkurulus yerine ait onem skoru

Ortalama+S.Sapma
AVM Kkurulus yerinde
Medyan (min-maks)
28,2+3,56
Erisebilirlik/Ulasabilirlik 6nem skoru — rakamsal (35 iizerinden)
28 (23-33)
80,57+10,19
Erisebilirlik/Ulasabilirlik 6nem skoru - Yiizde
80 (65,71-94,29)
12,4+1,14
Goriinebilirlik 6nem skoru — rakamsal (15 iizerinden)
12 (11-14)
82,67+7,6
Goriinebilirlik 6nem skoru - Yiizde
80 (73,33-93,33)
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. ) 19,6+3,13
Arsa/Arazi dnem skoru — rakamsal (25 {izerinden)
19 (15-23)
. 78,4+12,52
Arsa/Arazi énem skoru - Yiizde
76 (60-92)
) 27,6+1,95
Demografik yap1 onem skoru —rakamsal (35 {izerinden)
29 (25-29)
78,86+5,57
Demografik yap1 6nem skoru - Yiizde
82,86 (71,43-82,86)
) 21,2+1,64
Cevresel faktorler nem skoru — rakamsal (25 tizerinden)
20 (20-23)
84,8+6,57
Cevresel faktorler 6nem skoru - Yiizde
80 (80-92)
5,75+2,22
Rekabet ortam1 6nem skoru — rakamsal (10 lizerinden)
5(4-9)
57,5+22,17
Rekabet ortam1 6nem skoru - Yiizde
50 (40-90)
4,4+0,55
Altyap olanaklar1 6nem skoru — rakamsal (5 tizerinden) 4(4-5)
88+10,95
Altyapi olanaklar1 6nem skoru - Yiizde
80 (80-100)

Aligveris kavraminin gelisimine paralel sekilde aligveris yapilar1 da gelismistir.
Ilk aligveris birimi olan pazarlar, diikkanlar ve sonrasinda gelen geleneksel ticaret
yapilari, aligveris merkezlerinin olusumuna kadar gecen siiregte, aligveris anlayisinin
gelisiminde ve aligveris merkezlerinin olusumunda alt yapiy1 olusturmuslardir.

Giliniimiizde; insanin yetersiz zamani istenileni hizli ulasma c¢abasi, kalabalik,
farkli ortamda bulunma, gezme, eglenme ihtiyaci, aligveris merkezlerinin tiiketici
haklarin1 koruma oOzellikleri ve insanin satin aldigi malin kalitesine giiveni gibi
nedenler, gecmiste boliimler olarak ayrilan is kollarini ayni ve korunakli bir mekanda
toplamis ve aligveris merkezi kavramini meydana getirmistir (Uslu, 2006: 138).

Gilintimiiz aligveris merkezlerinde aligverise tesvik etmek i¢in insanin ihtiyaci
olan her sey estetik kurallar Olciisiinde insan zorlamadan, farkli is kollar1 nedeniyle
farkli sehir dokularinda dolastirmadan insana sunulmaktadir. Geg¢misteki aligveris
yapilarindan onemli bir farki da budur. Alisveris merkezlerinde bir cati altinda, ancak
genis alanlara yayilan zemin lizerinde aranilan1 buldurmak amaglanmistir.

Gelisen teknoloji, aligveris seklinin degisimini saglamakla birlikte aligverisin
yapildig1 binalarm fonksiyon semalarini ve bina sekillerini de degistirmektedir. Uretilen
tek bir {iriiniin satisindan, ayni iiriiniin ¢esitlerinin ve de fark {iriin ¢esitlerinin satigina
gecilen biiylik aligveris birimlerinin yer aldigi aligveris merkezlerinin olusumu
saglanmigtir.

Kentmerkezinden uzakta yasayan insan i¢in, tiiketim 6nemli bir sosyal etkinlik
halinegelmis ve buna cevap olarak yeni aligveris mekanlar1 dogmustur (Ali, 2009: 101).
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20. Yizyilinortasinda meydana ¢ikan aligveris merkezleri, 21. yiizyila kadar fazla
degisime ugramadan varliklarin1 siirdiirmiislerdir. Barindirdiklar1 aligveris  dis1
fonksiyonlarinda yardimiyla, sosyal yasamin ayrilmaz parcalar1 haline gelmislerdir.

Kendine 0zgii calisma prensipleriyle, aligveris merkezleri ziyaretgileri dis
diinyadan ve zaman kavramindan soyutlayarak, biiyiilii bir i¢ diinya yaratmaktadirlar.
Kent igerisinde konumlanisina gore kentici ve kentdisi olma ozellikleri gosteren
aligveris merkezleri, bulunduklar1 konumuna gore, kent olgusunu farkli sekilde
etkilemektedirler. Kenti¢i aligveris merkezleri yakin ¢evresiyle uyum saglamakta zorluk
cekmekte, kamusal alanlar1 zedelemekte ve trafik sorunlarma neden olmaktadirlar.
Kentdis1 aligveris merkezleri ise banliyo yerlesmelerinin gelisiminde ©onemli rol
oynamakta ve kent merkezi gelisimini olumsuz etkilemektedirler (Ali, 2009: 102).

Aligveris merkezinin yer se¢iminde onemli rol oynayan faktorler (Gegti, 2008:
80):

- hizmet edecegi tiiketici profili ve aligveris aligkanliklari,

- bolgedeki niifusun satin alma potansiyeli ve diger aligveris merkezleriyle
yakiligidir.

Aligveris merkezi aligveris dis1 fonksiyonlarla ve mekanlarla donatilarak
tilketicinin merkezde daha fazla zaman geg¢irmesini saglamakta ve aligverisi
tetiklemektedir. Alisveris merkezlerini kar araci olarak kullanan yatmwrimecilar, bu
mekanlarda cok islevli eglence ve yasam merkezi imaj1 yaratmayr amaglamaktadirlar.
Kent i¢inde yer alan ve biiylik aligveris merkezleri, kent disginda yer alan ve kiiclik
merkezlere gore daha sik konut, rezidans ve apart otel yapilariyla birlikte kompleksler
halinde insa edilmekte ve daha fazla aligveris dis1 alan ve fonksiyon igermektedir.

Bir aligveris merkezinin basaris1 icin en temel unsur yersecimi oldugu
bilinmektedir. AVM’ler sadece ve sadece konumlar1 itibari ile bile basarili ya da
basarisizolabilmektedir. Yer se¢imi dogru yapilmadiktan sonra ne mimari tasarimi ne
demagaza karmasi bir aligveris merkezinin basarili olmasma yetmemektedir.
Dogrukonumda, dogru magaza karmasi ile hedef kitlesinin ihtiyaglarini karsilayabilen
veprofesyonel bir sekilde yonetilen AVM’lerin  basariy1  yakalayamamasi
isekagimnilmazdir.  Dolayisiyla ~ AVM’lerinyersecimi  Oncesinde  giigli ~ ve
detaylianalizlerin yapilmis, bdlgenin sosyo-ekonomik yapisinin tiim yonleri ile
arastirilmisolmasinin 6nemi biiyiiktiir (Ercetin Barlas, 2010: 81).

Aligveris merkezleri, ililke ekonomisine, iireticiye ve en Onemlisi tiiketiciye
onemli faydalar saglamaktadir. Alisveris merkezleri son yillarda ¢ok hizli gelismistir ve
perakendecilik sektorii diger sektorler arasinda 6ne ¢ikmaistir.

Aligveris merkezlerinin yer se¢imi sirasinda bir¢ok sosyal, ekonomik ve
demografik verinin yami swra cografi, fiziksel ve hukuksal bircok veri incelenip
sentezlenerek dogru kararlar alinmasi miimkiin olmaktadir (Ali, 2009:91, Gegti, 2008:
39, Uslu, 2006: 45). Bir aligveris merkezinin zaman igerisinde mimarisi ve tasariminda
degisiklik yapilabilecegi diisiiniildiiglinde, zaman icerisinde degistirilemeyecek tek
unsurun yerse¢ciminin 6nemi net bir sekilde ortaya cikmaktadir (Ali, 2009: 91).
Gilinlimiizde yer secimi agisindan basarili olan aligveris merkezlerinin zamanla
digerlerinden belirgin farklarla ayrilmalar1 kaginilmazdir.

Aligveris merkezleri i¢in uygun yer se¢imi yapilirken, diger 6nemli bir kriter ise,
niifus ve niifusun yapisi olmustur. Mevcut aligveris merkezlerinin konumlar1 ile konut
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alanlarim1 iligskilendirdigimizde, aligveris merkezleri daha sik yogun ya da orta
yogunlukta konut alanlarinin bulundugu alanlar1 tercih ettigini gérmekteyiz. Niifusun
yapisindan ziyade niifusun biiytikligli ile iliskilendirdigimiz zaman, yeni gelisme
alanlar1 ya da niifusun yogun oldugu alanlar aligveris merkezleri i¢in uygun alanlar
olarak gdze ¢arpmaktadir (Geng, 2010: 116).

Calisma kapsaminda ele alinan aligveris merkezlerinin yer se¢im kriterlerinin
karsilastirilmasinda sunlar saptanmigtir:

- Optimum Outlet’in yer se¢ciminde hem sehir merkezine yakinligi, hemde
kurulus arazisinin daha uygun fiyatta olmasindan dolay1 se¢ildigi goriilmiistiir. Ayrica
Adana ilinde ilk outlet aligveris magazasi olmasi agisindan da gerek Adana ili gerekse
de komsu iller agisindan 6nemli oldugu saptanmistir. Optimum’u diger aligveris
merkezlerinden ayiran en onemli 6zelliginin ulasilabilirliginin yiiksek olusu oldugu
gorilmiistiir.

- M1 Tepe (Real)’nin yer se¢ciminde goriinebilirligin 6nemli oldugu goriilmiistiir.
M1 Tepe’nin kurulus yeri olarak hem sehrin gelir diizeyinin yliksek olan kesim
tarafindan segilmesi hemde Ankara, Nigde, Mersin, Istanbul gibi gerek komsu iller
gerekse de Adana’nin baglant1 noktast olan Pozanti yolu lizerine kurulmasi alisveris
merkezi agisindan goriinebilirligin 6nemli oldugu saptanmustir.

- Galeria AVM sehir merkezinin hemen hemen orta noktalarindan biri olan
cevreyoluna kurulmasi bu aligveris merkezinin erisebilirlik ve goriinebilirlige onem
verdiginin gostergesi oldugu soylenebilir.

- CarrefourSA AVM gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin yerlesim yerlerine
yakin bolge de kurulmustur. Bu durum CarrefourSAAVM’nin gerek ulagim konusunda
diger AVM’lere gore oOnde olmasmi gerekse de AVM i¢in erisebilirlik ve
goriinebilirligin 6nemli oldugunun gostermistir.

- Metro AVM sehir merkezine uzak bir konumda kurulmustur. Bunun temel
nedeni ilk kuruldugunda toptan satis benimseyen bir AVM olarak acilmasi
gosterilebilir. Ancak gelisen teknoloji ile birlikte Metro AVM biitiin tiiketicilere hizmet
sunmaya baglamistir. Metro AVM’nin sehir merkezinden uzak olmasina ragmen, Adana
ilinin merkez otogarma yakinlig1 ile Metro AVM ningoriinebilirligi artirmistir.
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5. SONUC ve ONERILER

Aligveris eylemi, gecmisten bugiine degin kamusal mekan islevlerinden biri
olagelmis, ancak bunlarm birbirleri ile olan iligkisi, zaman i¢inde degisiklikler
gostermistir. Aligveris, kamusal mekani destekleyen bir eylem iken, tiiketim kiiltiiriiniin
yiikselisi ile birlikte, kamusal mekan tiiketimi destekleyen bir ara¢ haline gelmeye
baslamistir. Bununla birlikte, tiiketimin toplumsal bir deger, ortak bir kiiltiir haline
gelmesi, toplumun bazi kesimlerince bir bos zaman etkinligi olarak goriilmesi, aligveris
merkezlerinin sunduklar1 kamusal mekan atmosferi ve islevleri ile kamusal ¢evreler
olarak algilanmalar1 ve kullanilmalari, bu mekanlarin “tiiketim toplumunun kamusal
mekanlar1” olarak adlandirmamizi kolaylastirmaktadir.

Degisen tiiketim kiiltiirii ile birlikte kentlerin igerisine kurulmaya baslanan
biiylik aligveris merkezleri giderek kent merkezlerinin iistlendigi bazi1 fonksiyonlar1 da
istlenerek, toplanma, bulusma, bos vakit gecirme alanlar1i haline gelmeye
baslamiglardir. Bu gelisme bir yandan aligveris alanlarindaki tiiketimi artiracak bir
egilim olarak goriiliip girisimciler tarafindan desteklenirken, diger yandan bazi
sinirlamalarla bu egilimin tiiketim digindaki aktivitelere kaymasi da engellenmeye
calisilmaktadir. Ancak bu tiir alanlarda farkli ulasim alternatiflerinde yasanan zorluklar,
tiikketiciler acisindan olumsuz goriilmektedir.

Kent merkezlerinde yer alan perakende ticaret potansiyelinin ¢ok biiylik kismi
bu yeni olusan odaklara kaymistir. Bu nedenle tiiketiciler tarafindan otopark ihtiyacini
karsilayan, tasit ile kolay erigebilir, kisa zamanda c¢ok farkl ticari faaliyete bir anda ve
kolayca ulasilabilmesini saglayan yeni aligveris merkezleri kisa zamanda énemli ¢cekim
noktalar1 haline gelmislerdir. Aligveris merkezlerinin sayilarinin artmasi ile rekabet
biiylimiis ve perakendeciler tarafindan miisteri cekme kaygisi, aligveris merkezlerinin
bir kez daha doniismelerine neden olmustur. Bunun yaninda aligveris merkezlerinin hem
eglence alanmma hem de sosyal alana hizmet eder hale gelmesi gerek tiiketiciler
acisindan gerekse de bu hizmeti tiiketicilere sunan perakendeciler agisindan olumlu
karsilanmaya baslamistir.

Aligveris merkezleri, ililke ekonomisine, iireticiye ve en Onemlisi tiiketiciye
onemli faydalar saglamaktadir. Alisveris merkezleri son yillarda ¢ok hizli gelismistir ve
perakendecilik sektorii diger sektorler arasinda 6ne ¢ikmaistir.

Aligveris merkezlerinin yer se¢imini yapmak, ¢ok iyi analiz edilmesi gereken bir
karar verme stirecidir. Bu karar analizi siirecinde, dnce aligveris merkezleri i¢in yer
seciminde kriterler ortaya konmus, bu kriterler dogrultusunda mevcut alisveris
merkezleri degerlendirilerek oneri aligveris merkezlerinin neresi olabilecegine yonelik
fikirler ortaya konulmustur.

Aligveris merkezleri se¢iminde, giiniin kosullarina uygun ve yeterli sekilde
kararlar vermek, kaynak kullanimimi planlamak, hizi1 ve verimi arttirmak i¢in kentin
mevcut ve gelecekteki yerlesme ve yayilma durumunu, hizmet ihtiyaglari, ulasim agi,
mevcut kaynaklar ve hizmet birimleri ile ilgili veri toplamak, bu verileri islemek, analiz
etmek, degerlendirmek ve bilgi iiretmek gerekmektedir. Karar verme siirecinde, klasik
teknikler yetersiz kalmakta, giincel, dogru verilere, bilgilere ulasmak imkansizlagmakta,
verilerin biitiinciil sekilde degerlendirilip uygun, dogru ve verimli sekilde kullanilmasi,
maddi ve zaman kayiplarinin 6nlenmesi i¢cin Cografi Bilgi Sistemlerinin kullanilmasi
bir gereklilik haline gelmistir.
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Ulasilabilirlik agisindan aligveris merkezlerinin sadece ana arterlerle olan iliskisi
degil, toplu tasima sistemleri ile olan iliskisi de ¢ok onemlidir. Aligveris merkezlerine
gelen niifus, sadece kendi 6zel arabalariyla degil biiyiik bir cogunlugu ise toplu tasima
araglarmi kullanarak gelmektedir. Dolayisiyla, aligveris merkezlerinin toplu tasima
sistemlerine yakin olmasi erisilebilirligi arttiracaktir. Dikkate alinmasi gereken diger bir
kriter ayni1 tarz aligveris merkezleri arasindaki mesafedir. Aym tiiketici kitlesine hitap
eden bu merkezlerin aralarindaki mesafe arttik¢a aralarindaki rekabet de azalmaktadir.
Aligveris merkezleri i¢in uygun yer se¢imi yapilirken, diger 6nemli bir kriter ise, niifus
ve niifusun yapis1 olmustur.

Calisma Adana ilinde faaliyetini siirdiiren aligveris merkezlerinin yoneticileriyle
yapilmistir. Yoneticilerden elde edilen aligveris merkezlerinin 6zelliklerine ait bulgulara
gore; % 60’min siiper bolgesel alisveris merkezi oldugu, % 60’ aligveris
merkezlerinde bayanlarin ¢alismasmindesteklenildigive % 60’1 Adana ilindeki ticareti
etkilediginibelirtmiglerdir.

Adana ilinde yer alan aligveris merkezlerini giinde ortalama 22.500 kisi ziyaret
ettigi, aligveris merkezlerinin 22.500 kisinin isteklerini 350 kisi ile yerine getirmeye
calistiklar1 ve bunlarm % 40’1mnin ise bayan ¢alisan oldugu goriilmiistiir.

Aligveris merkezi yoOneticilerine aligveris merkezlerinin  Adana ilinin
se¢ilmesinde yerel pazarin biiyiikligii, yerel pazarin alim giicliniin olmasi, yerel pazarin
biliylime potansiyelinin olmasi, bdlgenin ¢ekim merkezi olmasi, rakiplerin lokasyon
olarak Adana ili se¢mis olmasi, yerel arsa fiyatlarmin uygunlugu, yerel arazinin
bulunabilirligi, tiiketicilerin egitim diizeyi, yerel emegin maliyetinin uygun olmasi,
yerel emegin nitelikli olabilmesi, havaalaninin varligi, karayolu agmin niteligi,
demiryolu erisiminin varligi, iletisim altyapisinin varligi, genel yatirim tesviklerinin
olmasi, yerel tesviklerin varhigi ve ilde yasam kalitesinin yiliksek olusunun onemli
etkenler arasinda oldugu goriilmiistiir.

Yoneticilerin aligveris merkezlerinin yer se¢cimini etkileyen faktorlere bakisinda
ise;% 60 ulasilabilir olmasi, % 80 misterilerin aligveris merkezlerine rahatlikla
ulasabilmesi, % 60 tedarik¢ilerin aligveris merkezlerine rahatlikla ulasabilmesi, % 60
goriiniilebilirlik, % 40 rekabet ortami, % 60 arsa/arazi durumu, % 60 altyap1
olanaklarmin varligi, % 60 demografik yapilari, % 80 ¢evresel faktorleri ve % 80
gelecekteki gelismelerin ¢ok dnemli oldugu goriilmiistiir (Tablo 4.9).

Yoneticilerin yer secimini etkileyen degiskenlerine ait bulgularina gore; miisteri
ve tedarik¢i  acisindan  otoyol veya cevre yollarma  yakin  olmasi
erisebilirlik/ulasilabilirlik  agisindan ~ Onemli oldugu,aligveris merkezlerinin
goriinebilirliginin sehrin hakim bir noktasinda ya da acik bir alanda yer almas1 6nemli
oldugu, rekabet ortammin olamayacak yerlere kurulmasmin o©nemli oldugu,
arsanin/arazinin aligveris merkezinin yapimina ve biiyilikliigline gére uygun olmasi
gerektigi Onemli oldugu, alt yapi1 olanaklarmm 1yi olmasi 6nemli oldugu, sehrin
demografik yapisinda niifusun fazla olmasinin, egitim diizeyinin yiiksek olmasinin, gelir
diizeyi dagilimmin 6nemli oldugu, g¢evresel faktorlerden konut yogunlugunun fazla
olmasi, geng niifusun ¢ekim alani olmasi, kamu kuruluslarinin sayica fazla olmasi, toplu
konutlarm varligi ve kentsel doniisiim projelerinin kapsaminda olmasinin 6nemli
oldugu, gelecekteki gelismelerde potansiyel rakiplerin olabilirligi ve uygun yer
bulabilmeleri olanaklarmin 6nemli oldugugdriilmiistiir.
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Yoneticilerin aligveris merkezlerinin i¢in % 20’si mevcut alani genigletme, %
40’1 modernize etme, % 40 kesi ise miisteri ¢ekecek yeni {initeler ve farkli hizmet
alanlar1 kazandirmay1 planladiklarini belirtmislerdir.

Adana ilinde aligveris merkezi olarak yatirimin yapilmasmin 6nemi diizeyi
76,44+8,29 oraninda onemli oldugu gorilmiistiir.

Aligveris  merkezlerinin  kurulug  yerinin  Onemine  ait  bulgulara
bakildiginda;erisebilirlik  6neminin  28,24+3,56 oldugu, goriinebilirlik Oneminin
12,4+1,14 oldugu, arsa/arazi oneminin 19,6+3,13 oldugu, demografik yap1 dneminin
27,6+1,95 oldugu, ¢evresel faktorlerin 6neminin 21,2+1,64 oldugusonucuna varilmstir.

Calismanin  sonucu olarak Adana ilinde faaliyetini siirdiiren aligveris
merkezlerinin  yoneticileri tarafindan erisebilirliginin yiiksek olmas1 gerektigi,
gortinebilir 6zelliginin olmasi gerektigi, arsa/arazinin fiyatlarmin 6nem arz ettigi,
alisveris merkezinin kurulacagi alandaki demografik yapinin 6nemli oldugu ve ¢evresel
faktorlerin Oonem arz ettigi goriilmiistiir. Biitiin bu faktorlerin yaninda, aligveris
merkezlerinin sadece tasitla erisebilen ve cevresinden soyutlanmis adalar olmaktan
kurtaracaktir.
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EKLER
Ek 1. Anket Formu

Adana ilinde Yer Alan Alisveris Merkezlerinin Lokasyon Segimleri
ANKET YAPILAN KiSi HAKKINDAKI SORULAR

1. |Liitfen cahstiZimz AVM’nin adim yazimz

Calismakta oldugunuz pozisyonu
isaretleyiniz.

AVM yoneticisi / genel miidiiri

AVM yodnetici yardimcisi

Yatirimer firma yoneticisi

[ 1AVM maliyet danigmant

[ ] Gayrimenkul danismani

[ ]Diger - liitfen

BElIITNIZ. o

[]
[]
[]

Toplam is deneyiminizi isaretleyiniz

[ 11 yildan az

[ 113 yil

[ ]4-6yl

[ 17-10 yul

[ 111 y1l ve tlizeri

Egitim diizeyinizi isaretleyiniz.

[ ]1lkdgretim

[ ]Ortadgretim

[ ]Lisans

[ ] Onlisans

[ ]Yiiksek Lisans
[ ] Doktora

i¢inde bulundugunuz yas grubunu
isaretleyiniz.

[ 118-27
[ 128-37
[ 13847
[ 148-57
[ 158 ve tizeri

Cinsiyetinizi belirtiniz.

[ ]Erkek [ 1Kadin

ALISVERIS MERKEZINIiN (AVM) OZELLIKLERI iLE iLGILi SORULAR

Bu ahsveris merkezi, geleneksel
siiflandirmaya gore yanda belirtilen

[ ]Yerel AVM (Neighborhood Center)
[ ]Yoresel AVM (Community Center)

7. seceneklerden hangisi ile en iyi sekilde [ ]1Bolgesel AVM (Regional Center)
tanimlanabilir? [ ] Siiper Bolgesel AVM (Super-Regional Center)
Bu AVM’de toplam kac Kkisi istihdam

8. |edilmektedir?

Sayiy1 yaklagik olarak da belirtebilirsiniz.
Bu AVM’de kac¢ bayan istihdam
9. |edilmektedir?
Sayiy1 yaklasik olarak da belirtebilirsiniz.
Acik kamusal alanda yasanan giivensiz
ortamin AVM icerisinde bertaraf edilmis
. [ 1Evet, katiliyorum.

10. |olmasindan dolayi, bayanlarin alisveris [ ] Hayrr, katrimiyorum
merkezlerinde calismayi tercih ettikleri ’ ’
goriisiine katihyor musunuz?

11 Bu AVMyi giinde ortalama kag Kisi

* |ziyaret etmektedir?
Bu AVM’nin ticari etki alammi* yanda [ ]Bulundugu semt/mahalle
ifade edilen degerlerden uygun olam ile [ ] Bulundugu ilge

12. |belirtiniz. [ ]Bulundugu kentin tamami
*Satiglarmin % 60-80 i bu alandan saglanmasi| [ | Metropolitan alan
gerekir. [ 1Cevre iller
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YATIRIM YERi OLARAK ADANA KENTININ SECILMESINE YONELIK SORULAR

miktart ve bunlarin yag profili, egitim diizeyi, ¢alisan kadinin

Adanasehri yatirim yeri olarak se¢menizde asagida = = § ~l = &
e = w | E2|E S| T| E
siralanan muhtemel sebeplerin '"ne dl¢iide 6nem tasidigim eS| 8 | EE| E 5
13 | yanda verilen seceneklerden en uygun olami ile belirtiniz. O &b :é S E| & é
Liitfen tiim onermeler igin verilen segeneklerden birini "mutlaka isaretleyiniz"” 2a N < £ = )
ve liitfen "hi¢hir soruyu isaretlemeden atlamayiniz". = < )= © | © %
o &)
* | Yerel pazarin biiyiikliigii (niifusu) 1 2 3 4 5
* | Yerel pazarin alim giicii 1 2 3 4 5
* | Yerel pazarin biiyiime potansiyeli 1 2 3 4 5
* | Bolgenin ¢ekim merkezi olmasi 1 2 3 4 5
* | Rakiplerin lokasyon olarak Adana’y1 se¢cmis olmasi 1 2 3 4 5
* | Yerel arsa fiyatlari 1 2 3 4 5
* | Yerel arazinin bulunulabilirligi 1 2 3 4 5
* | Egitim diizeyi 1 2 3 4 5
* | Yerel emegin maliyeti 1 2 3 4 5
* | Yerel emegin nitelikli olmasi 1 2 3 4 5
* | fgsizlik orammin diisiikliigii 1 2 3 4 5
* | Havaalanimin varhgi 1 2 3 4 5
* | Karayolu aginin niteligi 1 2 3 4 5
* | Demiryolu erisiminin varhgi 1 2 3 4 5
* | iletisim altyapisinin niteligi 1 2 3 4 5
* | Genel yatirim tesviklerinin varhg 1 2 3 4 5
* | Yerel tesviklerin (belediye vb.) varhgi 1 2 3 4 5
* | Yatirnmel firmanin Adana kokenli olmasi 1 2 3 4 5
* | Yasam kalitesinin yiiksekligi 1 2 3 4 5
* | Varsa baska nedenler liitfen belirtiniz............c...c........
ALISVERIS MERKEZININ LOKASYON/YER SECIMINE YONELIK SORULAR
14 | Asagida siralanan muhtemel sebeplerin, AVM’nin yer | _ —_~
seciminde “ne olgiide Onem tasidifim” yanda verilen | g = % RIS @
seceneklerden en uygun olan ile belirtiniz. .?:’ = E |£ § é é = é
Liitfen tiim onermeler igin verilen seceneklerden birini "mutlaka a Y . é S5 g &7 e
isaretleyiniz” ve litfen  "hicbir  soruyu isaretlemeden | = |l :1 R:Ql :© Q
atlamayiniz".
* | Erisilebilirlik/Ulasilabilirlik 1 3 4 5
AVM ye rahatlikla ulasilabilmesi
* Miisterilerin AVM’ye rahatlikla ulasabilmesi 1 2 3 4 | 5
* Tedarikgilerin AVM’ye rahatlikla ulagabilmesi 1 2 3 4 |5
* | Goriiniilebilirlik
AVM nin insanlarin akillarinda kalmasi, meraki arttirma gibi | 1 2 3 4 |5
durumlar etkileyen goriinebilir bir lokasyonda konumlanmasi
* | Rekabet ortamm
AVM’nin  kuruldugu c¢evrede yer alan rakiplerin varlig, 1 ) 3 4 | s
gelecekte AVM'nin yakin ¢evresi igerisindeki potansiyel
rakiplerin olmasi
* | Arsa/arazi durumu
AVM’nin kurulmus oldugu alanda wuygun arsamn varhg, 1 2 3 4 |5
biiytikliigii/sekli, fiyati, imar durumu ve kamusal kisitlamalar
* | Altyapi olanaklar
AVM’nin  kurulmus oldugu yerde su, gaz, internet ve | 1 2 3 4 |5
kanalizasyon gibi altyapt imkdnlarin varlig
* | Demografik yapi
AVM nin kurulmus oldugu cevredeki tiiketici potansiyeli, gelir | 1 2 3 4 |5
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sayisi

Cevresel faktorler
AVM’nin kurulmus oldugu c¢evrede konut/iskdn yogunlugu,

tiniversite ve kamu kurumlarvin varligi, toplu konutlarin ! 2 3 413
yapilmakta olmasi ve kentsel doniigiim alant olmasi
* | Gelecekteki gelismeler
Gelecekte AVM'yi gelistirme/genigletme imkam ve yakin 1 2 3 4 |5
bolgede beklenen geligmeler
15 | 14. soruda siralanan muhtemel faktorlerden hangisi, ahsveris merkezinizin yer secimi
karan iizerinde en etkili olan faktordiir? Nicin? Liitfen belirtiniz. (Ornegin erisilebilirlik
ctinkii....)
16 | Yukarida ana bashklar halinde degerlendirdiginiz Avm yer
seciminde etkili olan faktorleri detayh bir sekilde ifade eden | _ a 2 @
agagidaki  KriterlerinAVM’nize Kkurulus yeri olarak | g = = § DR E‘
belirlediginiz lokasyonu secerken ne derecede etkili | 2 =| E | % é é 3
oldugunu belirtiniz. - S| g :é
Liitfen tiim onermeler i¢in verilen seceneklerden birini "mutlaka g _ 3 g Q| O | 2
isaretleyiniz” ve litfen  "hi¢chir soruyu  isaretlemeden = &)
atlamayiniz".
* | ERISILEBILIRLIK/ ULASILABILIRLIK
*Miisteri Acisindan Ulasilabilirlik
Otoyol veya ¢evre yoluna yakinlik 1 2 3 4 |5
Anayol, ana cadde veya ana kavsak noktalarma yakinlik 1 2 3 4 15
Ozel aragla erisimdeki kolaylik 1 2 3 4 15
Yaya olarak erisimdeki kolaylik 1 2 3 4 15
Otobiis, metro ve banliyo treni gibi toplu tasima araglarinin
. 1 2 3 4 |5
giizergahlarina veya hareket noktalarina yakin olma
*Tedarik¢i Acisindan Ulasilabilirlik
Otoyol veya ¢evre yoluna yakinlik 1 2 3 4 |5
Anayol, ana cadde veya ana kavsak noktalarma yakinlik 1 2 3 4 15
* | GORUNULEBILIRLIK
AVM’ningdriiniilebilirligini artiracak hakim bir noktada ya da
. 1 2 3 4 15
acik bir alanda yer almasi
Keskin virajlarin oldugu bir yerde konumlanmamasi 1 2 3 4 |5
Yogun bitki ortiisiiniin olmadigi bir yerde konumlanmasi 1 2 3 4 |5
* | REKABET ORTAMI
AVM’nin kuruldugu yerde daha 6nceden bir AVM nin olmayisi
(Bu kritere yamit veriyorsamiz liitfen bir sonraki kriteri | 1 2 3 4 |5
yanitlamadan diger kritere geginiz)
AVM’nin kuruldugu c¢evrede daha Onceden yer alan 1 ) 3 4 | s
AVM/AVM’lerin miisteri potansiyelinden faydalanma
* | ARSA/ARAZI DURUMU
AVM yapimina uygun arsanin/arazinin olmasi 1 2 3 4 |5
AVM’ye bagli olmasi diigiiniilen agik otopark alanina uygun 1 ) 3 4| s
arazinin olmast
Bolgede arsa/arazi fiyatlarinin uygun olmast 1 2 3 4 15
Bolgede imar durumu uygunlugu ve kamusal agidan
1 2 3 4 15
kisitlamalarin olmamasi
Kamu-belediyenin  AVM  kurulumu i¢in bu lokasyona 1 ) 3 4 | s
yonlendirmesi
* | ALTYAPI OLANAKLARI
Bolgenin elektrik, su, telefon, kanalizasyon gibi altyapi, ulagim 1 5 3 4|5
ve iletisim baglantilarimimn iyi olmasi
* | DEMOGRAFIK YAPI
Niifusun fazla olmasi 1 2 3 4 15
Geng ve ¢alisan niifusun fazla olmasi 1 2 3 4 |5
Calisan kadin sayisinin fazla olmasi 1 2 3 4 15
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Egitim diizeyinin yiiksek olmasi 1 2 3 4 15

Alt ve orta gelir grubunun yogun olarak yasadigi bir cevre 1 5 3 4|5

olmasi

Orta ve iist gelir grubunun yasadigi bir ¢evre olmasi 1 2 3 4 15

Kentin tist gelir grubunun yasadigi bir ¢evre olmast 1 2 3 4 15
* | CEVRESEL FAKTORLER

Cevrede konut/iskan yogunlugunun fazla olmasi 1 2 3 4 |5

Cevrede geng niifusun ¢ekim alani olan {iniversitelerin olmasi 1 2 3 4 |5

Cevrede kamu kuruluslarinin sayica fazla olmasi 1 2 3 4 |5

Cevrede toplu konutlarin varligi veya yapilacak olmasi 1 2 3 4 |5

Cevrede kentsel doniisiim/genisleme projelerinin olmasi 1 2 3 4 |5
* | GELECEKTEKI GELISMELER

Gelecekte AVM’nin yakin g¢evresi igerisinde potansiyel

N 1 2 3 4 |5
rakiplerin ortaya ¢ikmasi
Gelecekte AVM’yi genigletme imkanina uygun bir yer olmasi 1 2 3 4 15

17 | 16. soruda siralanan muhtemel kriterlerden hangisi, bu AVM’nin bulundugu lokasyonun
Kurulus yeri olarak secilmesinde en etkili kriterdir? Nicin? Liitfen belirtiniz. (Ornegin:
kentin iist gelir grubunun yasadigi bir ¢evre olmasi veya bélgede konut/iskan yogunlugunun fazla
olmasi ¢iinkii.... ... ... ........ )

AVM’nizin gelecegi hakkinda | [ JAVM nizin mevcut durumunu koruma

18 | uygulamayr planladigimiz kosullar | [ JAVM’nizin mevcut alanini genisletme

icin yanda verilen segeneklerden | | |AVM’nizimodernize etme

gecerli olabilecekleri isaretleyiniz. [ IMevcut AVM Kkapasitesini daraltma

[ IMevcut AVM’yi kapatma veya devretme

[ JAVM’ ye miisteriyi ¢ekecek yeni {initeler, farkl
hizmet alanlar1 kazandirmak

[ ]Diger—litfen belirtiniz..................

- Cahsmanin sonuclarim elde etmek ister misiniz?
[ ]1Hayir [ 1Evet, Evet ise,
SONUCLARIN GONDERILECEGI KiSINiN
Adi-Soyadi

Fax

Tel

E-posta :
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