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ON SOz

Kiiresellesen diinyada alisveris merkezleri sehir yasaminin vazgecilmezleri
arasinda yerini almakta ge¢ kalmamistir. Bir¢cok yoniiyle arastirmaya deger bir olgu
haline gelen aligveris merkezleri Diyarbakir sehrinde de dikkat ¢ekici bir olgu
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yogun is temposu icerisinde kosturmasi gibi birgcok faktor insanlarin yorucu ve stresli
bir hayat yasamasina sebep olmaktadir. insanlarin bos zamanlarinda arkadaslari ile
sosyallesebilecegi, eglenebilecedi, stres atabilecegi, ayni zamanda yemek yiyip
sinemaya gidebilecegi ve aligverisini yapabilecegi bir mekan arayisi kapitalist
sistemde aligveris merkezleri olarak karsimiza ¢ikmistir. Diyarbakir’da kurulmus olan
aligveris merkezleri ve bu merkezleri ziyaret eden miisterilerin 6zellikleri “Diyarbakir
Sehrindeki Aligveris Merkezlerinin Mekan ve Miisteri Analizi” bashigiyla tez konusu
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OZET

DiYARBAKIR SEHRINDEKIi ALISVERiIS MERKEZLERININ MEKAN VE
MUSTERI ANALIZi

Bu c¢alismanin konusu Diyarbakir sehrinde faaliyet gostermekte olan aligveris
merkezlerinin mekansal durumunun tespiti ve bu merkezleri ziyaret eden miisterilerin
alisveris merkezlerine olan tutumlarinin analiz edilmesidir. Alisveris merkezlerinin
mekansal 6zellikleri ve miisterilerin demografik o6zellikleri ile aligveris merkezine
yonelik miisteri algilarinin belirlenmesi ve aligveris merkezlerini tercih etmelerinde
etkili olan unsurlarin tespit edilmesi amacglanmustir.

Calisma ile alisveris merkezlerinin daha fazla miisteri kitlesine ulasabilmek
amactyla sosyal ve ekonomik diizeyi yiiksek, niifusun fazla oldugu mahallelerde ve
ana caddeler iizerinde kurulduklar tespit edilmistir. Aligveris merkezlerinin sadece
aligveris yapilan yerler olmadiklar1 ayn1 zamanda sosyal ve kiiltiirel aktivite amagh
kullanilan mekanlar oldugu belirlenmistir. Ayrica miisteriler i¢in aligveris merkezinin
ulagilabilirligi, glivenligi, otopark imkani, marka g¢esitliligi ve sosyal etkinlikler

faktorlerinin aligveris merkezi se¢ciminde dnemli faktorler oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Aligveris Merkezleri, Diyarbakir Sehri, Miisteri Davraniglari,
Mekan Analizi
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ABSTRACT

SPACE AND CUSTOMER ANALYSIS OF SHOPPING CENTERS IN
DIYARBAKIR CITY

The study examines the spaces of the shopping Centers in Diyarbakir and
analyses the attitudes of costumers who visit these shopping centers. It aims to find
out spatial characteristics of shopping centers, demographic characteristics of
customers, their perceptions of shopping centers and the effective factors in the
selection of these shopping centers.

The thesis has indicated that shopping centers were founded on densely
populated areas with high social class, economic income and on the main streets in
order to reach more customers. It has further showed that shopping centers are not only
places for doing shopping, they are also areas used for the purpose of social and
cultural activities. Moreover it has been seen that accessibility to the shopping centers,
security, parking facilities, brand diversity and social activates are important factors in

the selection of shopping centers.

Key words: Shopping Centers, Diyarbakir City, Customer Behaviors, Space Analysis
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GIRIS

Insanoglunun varolusundan giiniimiize kadar devam eden alisveris ihtiyacini
karsilamak i¢in kurulan mekanlar tarih boyunca degisiklik gostererek geligmistir.
Kiiresellesme ile meydana gelen degisim, sehircilik anlayisina da yansimis ve her
gecen giin farkli mekan tamimlamalarinin yapilmasina gerek duyulmustur. Bu
durumun neticesinde Oncelikle Avrupa ve Amerika’da kurulan modern aligveris
merkezleri aligveris kavrami ve aligveris yapilan mekanlarin yeniden tanimlanmasini
gerektirmistir. Tiirkiye’de ise son ¢eyrek asirda kendilerine kayda deger bir yer edinen

aligveris merkezleri, tiiketiciler i¢in vazgecilmez mekanlar haline gelmistir.

Giliniimiizde tiiketiciler aligsveris etkinligini yalnizca ihtiyaci olan iirlinii satin
alma faaliyeti olarak degil ayn1 zamanda eglenebilecegi, hos vakit gecirebilecegi ve
sosyallesebilecegi bir faaliyet olarak gérmektedir. Bundan dolayi tiiketicilerin ihtiyag
ve beklentilerini karsilama hedefiyle magazalarin, marketlerin, eglence mekanlarinin,
kafe ve restoranlarin tek cati altinda toplandigi, tiiketicisine otopark imkani sunan
aligveris merkezleri olduk¢a 6nemli avantajlara sahiptirler. Envar cesit, kaliteli iiriin
ve uygun fiyatin birlikte sunan, olumsuz iklim sartlarindan soyutlanmis, aydinlik, i¢
acict atmosfer, bos vakit gecirmeye uygun bir ortam sunan igerisinde oyun ve sinema
salonlar1 bulunan aligveris merkezleri tiiketiciler i¢in geleneksel magaza ve

marketlerden daha cazip olmustur (Altunisik ve Mert, 2001).

Gilinlimiiz aligveris merkezlerinin ilk 6rnegini 1920 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde acilmistir. Amerika Birlesik Devletleri’ndeki 6rneklerinden sonra
1950’11 yillarda diinya genelinde hizla yayilan aligveris merkezleri tek bir elden
yonetilen, tek bir bina i¢inde, farkli biiyiikliikte magazalarin bulundugu, banka,
eczane, sinema, restoran gibi bir¢cok hizmet alanimin yer aldigy, tiiketicilerin biitiin
ihtiyaclarimi karsiladigi ve sosyallestigi bir mekandir (Ermeg, 2007). Giinlimiizde
aligveris merkezleri tliketicinin otomobilini goniil rahatligiyla park edebildigi,
yemegini yiyebildigi hijyenik ve gilivenli bir yasam haline alan1 gelmistir. Bundan
dolay1 tiiketiciler icin farkli anlamlar da cagristirmaktadir. Sehir merkezlerinde

bulunan geleneksel faaliyet gdsteren magaza isletmeleri ve diikkan sahipleri alisveris

1



merkezlerinin yayginlik gostermesi ve biiylik ilgi gormesi nedeniyle buralara taginma
yoluna gitmistir. Boylelikle isletme sahipleri aligveris merkezlerinin avantajlarindan
yararlanma yoluna giderek buralar1 ziyaret eden miisterilere de ulasabilmistir

(Asiltiirk, 2010).

Son 50 yilda sehir merkezlerinin niifusu hizla artis gostermis ve sehir
merkezlerinin mimari yapisinda degisiklikler meydana gelmistir. Sehir merkezine
ulasimi saglayan yollar yetersiz kalmis, yogunluktan dolay1 sehir merkezleri eski
cekiciligini yitirmistir. Tiiketicilerin evine yakin, ulasimi kolay ve ihtiyaglarini tek bir
mekan igerisinde karsilama isteginde olduklari gozlenmistir. Bu talep aligveris
merkezleri tarafindan kargilanmistir. Her gecen giin daha fazla ilgi gérmesiyle aligveris

merkezlerinin sayilar1 hizla artmistir.

Magazalar biitiiniinden meydana gelen aligveris merkezlerini ziyaret ede
tilkketicilerin yalnizca aligveris amaciyla gelmedikleri ayn1 zamanda sosyal
aktivitelerde bulunma, arkadaslari ile bulugma, eglenceli vakit gecirme amaciyla
geldikleri gozlenmistir. Bircok firsati ve imkani birlikte sunan bu mekéanlar
glinlimiizde insanlarin sikca ugradigi mekanlar haline gelmistir. Bu durum da

metropollerde aligveris merkezi sayisinin hizla artmasini saglamistir.

Ulkemizde son yillarda goz ardi edilemeyecek bir hizla artan aligveris
merkezleri kent yasaminin vazgegilmez bir pargast olmustur. ABD ve Avrupa’nin
gelismis iilkelerinde aligveris merkezlerinin ge¢misi II. Diinya savaginin sonrasina

dayanirken Tiirkiye’de bu merkezlerin 25 yillik bir mazisi vardir (Vural Arslan, 2009).

Tiirkiye’de aligveris merkezlerinin insanlar tarafindan kisa siire igerisinde
benimsenmesi ve sehir yasaminin Onemli bir unsuru haline gelmesi bir¢ok
akademisyenin ilgisini ¢ekmis ve bu konuda ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Ancak
yapilan ¢alismalarin 6nemli bir kismini iktisadi ¢alismalar ve sosyolojik ¢alismalar
olusturmaktadir. Bu ¢aligmalarin yan1 sira sehir planlamacilari ve mimarlar aligveris
merkezlerinin ¢evresel ve mekansal 6zelliklerini konu alan ¢alismalar yapmstir. Son
yillarda giderek dikkat ceken ve incelenmesi gereken 6nemli bir kavram olan aligveris
merkezleri insan ve g¢evre etkilesimini inceleyen cografya biliminin inceleme alani
icerisinde yer almaktadir. Fakat literatlir taramasi yapildiginda cografyacilarin

aligveris merkezleri ile ilgili ¢ok az ¢alisma yaptig tespit edilmistir.



1. Cahsmanin Amaci

Aligveris merkezleri, son yillarda, iilke genelinde oldugu gibi Diyarbakir’da
onemli bir konuma gelmistir. Tiiketicilere ihtiyaci oldugu iiriinleri tek bir mekanda
sunmasinin yaninda onlara sosyallesebilecekleri, dinlenebilecekleri bir ortam sunmasi

itibariyle sehir kiiltiiriinlin vazgecilmez bir olgusu olmustur.

Gelismis ve gelismekte olan iilkelerde meydana gelen kiiltiirel, ekonomik, sosyal
ve siyasal doniisiim genel olarak globallesme kavrami ile ifade edilmektedir.
Globallesmenin etkisiyle insan aligkanliklar1 ile birlikte sehirlerin mimari yapisi da
degisim ge¢irmektedir. Diyarbakir’da sehir merkezinde son 25 yilda kirdan kente
goclin etkisiyle hizli bir niifus artis1 olmustur. Niifus artisiyla birlikte yagam alanlar
genislemis yeni yollar ve kamu binalar1 insa edilmis, ticaret alanlar1 sekil degistirerek

alisveris merkezi olarak adlandirilan modern mekanlara doniismiistiir.

Insan ve dogal ortamin etkilesimini inceleyen cografya dagilis, karsilikli ilgi ve
nedensellik ilkeleri 1s5181nda elde ettigi sonuglar1 sentezleyerek sunar (Bayar, 2005).
Bu ilkeler 1s18inda, arastirmada, Diyarbakir’da faaliyet goOsteren aligveris
merkezlerinin kurulmus oldugu yerin Ozelliklerinin ve kurulusunda etkili olan

faktorlerin neler oldugu belirlenmeye calisilmigtir.

Insanlar birbirlerinden farkli 6zelliklere sahiptirler. Bu farklhiliklar alisveris
yapacag1 merkezi se¢gmesinde etkili olmakta ve farkli tutumlarin sergilenmesine sebep
olmaktadir. Bu nedenle aligveris merkezlerini ziyaret eden tliketicilerin demografik
ozellikleri ile aligveris merkezlerine yonelik algilarinin belirlenmesi ve aligveris
merkezlerini tercih etmelerinde etkili olan unsurlarin ve tutumlarin tespit edilmesi

amaclanmistir.

2. Calismamn Onemi

Alisveris merkezleri giiniimiizde kapitalist sistemin sehirdeki yansimasi olarak
kabul edilir. Giiniimiizde sehir yasaminin 6nemli bir parcasi haline gelen aligveris
merkezleri insanlarin tliketim aligkanliklarini dikkate deger Slgiide degistirmistir.
Giliniimiiz toplumlarinda insanlar arasindaki iliskiler giderek zayiflamakta, akraba ve
komsular arasindaki bag kopmakta ve ziyaretler azalmaktadir. Bu durumun sonucunda

geleneksel toplum anlayisindan uzaklasan insanoglu sosyallesme ihtiyacini aligveris



merkezlerinde giderme yoluna gitmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda geligmis ve
gelismekte olan iilkelerde tiiketicilerin % 75’nin aligveris merkezlerini ayda en az bir
kere ziyaret ettigi, igyeri ve evi disinda en fazla aligveris merkezlerinde zaman
harcadig1 tespit edilmistir (Dinger ve Dinger, 2011). Aligveris merkezleri sadece
pazarlama faaliyeti ile degil sosyal ve kiiltiirel anlamda, rekreasyonel aktivitelere
yonelik alanlarda hizmet vererek her gecen giin tiiketicinin memnuniyetini daha fazla
kazanmaktadir. Bu durum da aligveris merkezleri arasinda ciddi bir rekabete yol

agmaktadir.

Hem iiretici i¢in iiriinlerinin kolay bir sekilde pazarlanmasini hem de tiiketici
icin ihtiyaci olan {irline kolayca ulagmasini saglayan bu merkezler sehrin gelismesi ve
kendini yenilemesi yoniiyle de 6nemli bir rol iistlenmistir. Sehirde kurulan aligveris

merkezleri sehrin arazi kullaniminda 6neme sahiptir (Bayar, 2005).

Globallesmenin etkisiyle hem geligsmis hem de gelismekte olan iilkelerde koklii
doniisiimler yaganmistir. Diyarbakir sehri siyasi, kiiltlirel ve ekonomik faktorler gibi
bircok etkenden dolay1 1980’11 yillardan itibaren baslayan ve giinlimiizde hala devam
eden bir gog¢ olgusu ile kars1 karsiya kalmistir. Sehir, kirsal alanlarindan ve ¢evredeki
il ve ilgelerden yogun go¢ almis, yatay ve dikey yonde hizla gelismistir. Sehrin mimari
yapist ve yagam anlayist da bu gelisimle degisiklik gdstermistir. Sehir merkezinde
bulunan geleneksel ¢arsilar yerine aligveris merkezleri kurulmaya baslamistir. Sehir
merkezinde bulunan arazi ve mekanlarin kullanimimin degisiklik gostermesinde etkili
olan faktorleri ortaya koymak ve anlamlandirmak cografya biliminin énemli bir ilgi
alanidir. Bu degisim sadece mekansal donilisiim olarak kalmamis ayni zamanda

kiiltiirel, politik, ekonomik a¢idan degisimlere yol agmistir (Kili¢ ve Tungel 2010).

Ozellikle son 15 yilda Diyarbakir’daki degisimin alisveris merkezleri iizerindeki
etkisi ve aligveris merkezlerinin sehir gelisimi ve degisimi iizerindeki etkisi
arastirilmaya deger bir olgu haline gelmistir. Boylelikle bu calismayla aligveris
merkezlerine gelen tiiketicilerin yapilarinin, demografik 6zelliklerinin ve tutumlarinin
belirlenmesiyle gelecekte aligveris merkezlerinin daha iyi planh ve islevsel olmasi

bakimindan oldukc¢a 6nemlidir.



3. Cahsmanin Kapsam

Temel olarak c¢alisma kapsamini Diyarbakir’da kent yasaminin bir pargasi
oldugunu ifade ettigimiz alisveris merkezleri ve aligveris merkezlerini ziyaret eden
miisteriler olusturmaktadir. Aligveris merkezlerinin 6zellikleri ve kurulmus oldugu
yerler incelenerek buralart ziyaret eden miisterilerin demografik ozellikleri,

davraniglar1 ve tiikketim aligkanliklart mercek altina alinarak incelenmistir.

Calismanin giris boliimiinde genel olarak ¢calismanin amaci, 6nemi ve kapsama,
Calisma sahasmin konumu cografi Ozellikleri, niifusu gelisimi ile ilgili bilgiler
verilerek arastirmada kullanilan yontemler belirtilmistir. Arastirma sahasi ve
konusuyla ilgili yapilmig fazla ¢alisma olmamakla birlikte aragtirmaya onemli katki
sagladig1 distiniilen gerek cografya boliimiinde gerekse diger boliimlerde aligveris
merkezleri ile ilgili daha 6nce yapilmis calismalar hakkinda 6zet bilgiler verilmeye

calisilmigtir.

Calismanin birinci bolimiinde kuramsal temellere yer verilerek aligveris
merkezilerinin tanimi, smiflandirilmas1 ve Ozelliklerine deginilmistir. Aligveris
merkezlerinin Diinyadaki ve Tiirkiye’deki tarihsel gelisimi incelenmis ve 6zetlenmeye
calisilmigtir. Aligveris merkezlerinin yer seciminde genel olarak etkili olan faktorler

aciklanmaya calisilmisgtir.

Ikinci boliimde Diyarbakir sehrinin tarihi gelisimi ticari ozellikleri ve
Diyarbakir’daki alisveris merkezlerinin gecmisi ve genel 6zellikleri hakkinda genel
bilgiler verilmis. Bu merkezler, yer seciminde etkili olan faktoreler g6z 6niine alinarak

analiz edilmistir.

Diyarbakir’daki aligveris merkezlerini ziyaret eden miisterilerin demografik
ozellikleri ve tiiketim aliskanliklar1 tigiincii boliimde ele alinmistir. Calisma sahasi ile
ilgili yapilan alan c¢alismasi, yoneticilerle yapilan goriismeler ve ziyaretgilere
uygulanan anketler sonucu elde edilen veriler CBS ile hazirlanmig haritalar ve SPSS

destekli tablo ve grafiklerle yorumlanmaya c¢alisilmigtir.

Son boliimiinde ise derinlemesine yapilan ¢alismada Diyarbakir’daki alisveris
merkezleri ve miisterileri hakkinda ulasilan sonuglara yer verilmis, ¢calismanin genel

degerlendirmesi yapilarak onerilere yer verilmistir.



4. Calisma Alanimin Konumu ve Yer Sekilleri

Calisma alanint olusturan Diyarbakir ili, 15.355 km?2’lik yiizél¢iimi olup
giineyinde Mardin, dogusunda Batman, batisinda Sanliurfa ve Adiyaman, kuzeyinde
Elaz1g, Bingdl ve Mus illerimizle ¢evrilidir (Harita 1). Yiikseltisi 500-800 m. olan
canak bi¢cimindeki havzada bulunan Diyarbakir’t kuzeyden Gilineydogu Toroslar1 yay1
kusatmistir. Gilineybatisinda ise 1.938 m. ylikseklikte Karacadag ve giineyinde Mardin
esigi ylikselmektedir. Havzanin eksenini genis Dicle Vadisi olusturmaktadir.
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Harita 1: Diyarbakir’in Topografya Haritas1

Diyarbakir kent merkezi cografi olarak Yukar1 Mezopotamya bolgesinde, Dicle
Havzasi’'nda konumlanmistir. Karacadag’in yaydigi volkanitler sonucu olusan
platonun dogu kisminda, Dicle Nehri’nin batisinda kurulmus olan kentin denizden

yiikseltisi 650 metredir.
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Harita 2: Calisma Alaninin Lokasyon Haritasi

Kadim bir tarihe sahip olan Diyarbakir kenti kuruldugu yer itibari ile bolgede
merkezi bir 6zellik tasimakta ve ¢evre il ve ilgeleri sosyo-ekonomik anlamda etkisi
altina almaktadir. Ulasim olanaklar1 gelismis olan kent merkezine ulasim kara, demir

ve havayolu ile saglanabilmektedir. Bu durumda kentin sosyo-ekonomik olarak



gelismesinde etkili olmaktadir. Kentin gelisimi dogusunda bulunan platodan 100
metre agagidaki Dicle Nehri vadisinden dolay1 bu yonde dogal bir esikle sinirlanmis
durumdadir. Ayrica kuzeybati ve bati yoniinlin zemin saglamhig1 ve diger kentsel
olusum esiklerinden dolayr kent kuzeybati ve bati yonlerine dogru gelisim

gostermektedir (Harita 2).

Diyarbakir ili biiyliksehir statiisiinde olmakta ve Kayapinar, Sur, Yenisehir ve
Baglar ilcelerinden olusmaktadir. 2013 yilinda Biiyiiksehir Belediyesi ile kirsal
alandaki yerlesmelerde mahalle statiisiine alinmistir. Ancak ¢alismada temel kent

yerlesim sinir1 dikkate alinmis ve kentsel mahalleler calisma alanini olusturmustur.

5. Cahsma Alannm iklim Ozellikleri

Diyarbakir iklimi karasalligin etkisinde kalarak degisiklige ugramis Akdeniz
iklimi ozelligi gostermektedir. Diyarbakir’da kis mevsimi yagishh ve serin
gegmektedir. Kis mevsiminde Orta Akdeniz’den doguya dogru hareket eden
cephelerin etkisiyle kis mevsiminde yagan yagis miktar1 diger mevsimlere gore daha
fazladir. Yaz aylar ise sicak ve kurak ge¢gmektedir (Grafik 1). Basra algak basing
merkezinde bulunan kuru ve sicak 6zellik tasiyan tropikal hava kiitlesi bolgeyi etkisi

altina almaktadir (Atalay, 2008: 399).
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Grafik 1: Diyarbakir Ilinin Sicaklik ve Yagis Grafigi (1950 - 2014) (Kaynak: MGM,
2015)



Diyarbakir’da son 64 yilin ortalama yillik yagis miktar1 490.3 mm’dir. Goriilen
yagisin - %42.6’s1 kis mevsiminde, %36.9’u ilkbaharda %1.9’u yazin ve %18.3’i
sonbaharda yagmaktadir. Kentin kuzeyinde uzanan Toros Daglar kis aylarinda adeta
set gorevi gorerek soguk havanin giineye ilerlemesini 6nleyerek yagisin yagmur
seklinde inmesinde etkili olmaktadir. Yaz mevsiminde ise Basra Algak Basinci
etkisiyle kurak bir mevsim yasanir ve ortalama sadece 9.7 mm yagis yagar

(mgm.gov.tr: 02.03.2016).

Diyarbakir’da yillik sicaklik ortalamasi 15.8 °C iken tespit edilen en yiliksek
sicaklik 45.9 °C ve en diisiik sicaklik degeri — 23.4°C olarak tespit edilmistir. Kentten
Temmuz ve Agustos aylar1 en sicak, Ocak ve Subat aylar1 ise en soguk aylar olarak
belirlenmistir. En sicak ay olan Temmuz ay1 sicaklik ortalamasi 31,1 °C ve en soguk

ay olan Ocak ay1 ortalamasi 1.7 °C olarak tespit edilmistir (mgm.gov.tr: 02.03.2016).

6. Calisma Alamnin Niifus Ozelikleri

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2015 yilina ait Adrese Dayali Niifus Kayit
Sisteminde Diyarbakir ilinin toplam niifusu 1.654.196 kisi olarak belirlenmistir.
Verilerde dikkat ¢eken onemli unsur geng niifus oraninin ytliksek olmasidir. 2015 yili
verilerine gore toplam niifusun %56’s1 25 yasindan kiigliktiir. Toplam niifus %39.8’1
25-65 yas araligindayken 65 yas ve iizeri niifus toplam niifusun yalnizca %4.2°lik

kismini olusturmaktadir.

Her gegen giin niifusu artan Diyarbakir’in 2015 yili niifusu 2014 yilina gore
binde 11.7 oraninda artig géstermistir. 2013 yil1 verilerine gore Diyarbakir niifusunun
%71,3’1i kentlerde, %28,7’si kirsal kesimlerde yasamaktadir. Bagka bir deyisle
Diyarbakir’da kentlesme oran1 %71,3’dir. ilin niifus yogunluguna bakildiginda 2015
yilinda km? bagina 108 kisi diismektedir.

Diyarbakir ilinin yillara gore niifusu incelendiginde niifus artis hizinda belli
donemlerde dalgalanmalar goriilse de niifus miktar1 siirekli artis gostermistir. 1965
yilinda 475.916 niifusa sahip olan Diyarbakir’in bir sonraki niifus sayiminda, 1970
yilinda niifusu %040 artis hiziyla 581.208 kisiye ulagmustir. 1975 niifus artis hizi
onceki doneme gore azalma gosterse de niifus artmaya devam etmistir. 1990 yilinda

Diyarbakir il niifusu 1 milyonu agmistir. 1990 yilinda 15.272 km? yiiz6l¢iimiine sahip



olan Diyarbakir’da km?*’ye 71 kisi diismektedir. 2009 yilinda il niifusu 1 buguk
milyonu ge¢mis ve km?2 basina 99 kisi diismiistiir. Ilerleyen yillarda niifus yogunlugu

armaya devam etmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Diyarbakir Ilinin Yillara Gore Niifus Tablosu

Artis Artis
Yogunluk Yogunluk
Yil Niifus hiz1 Yil Niifus hiz1
(km?) (km?)
( %60) ( %60)
1965 475.916 33,8 31 2008 1.492.828 21,7 98
1970 581.208 40 38 2009 1.515.011 14,8 99
1975 651.233 22,8 42 2010 1.528.958 9,2 100
1980 778.150 35,6 50 2011 1.570.943 27,1 103
1985 934.505 36,6 61 2012 1.592.167 13,4 104
1990 1.094.996 31,7 71 2013 1.607.437 10,9 105
2000 1.362.708 21,9 89 2014 1.635.048 17,1 107
2007 1.460.714 9,9 96 2015 1.654.196 11,7 108

Kaynak: TUIK, 2015

Diyarbakir’in 4 tanesi merkez ilge olmak {izere toplamda 17 tane ilgesi
bulunmaktadir. Niifus bakimindan en biiyiik il¢eler merkez olan Baglar, Kayapinar,
Yenisehir ve Sur ilgeleridir. Calisma alanini bu dort merkez ilge olusturmaktadir.
Merkez ilgelerin toplam niifusu ise 1.008.848’dir. Niifus verilerine gore en fazla
niifusa sahip olan ilce 375.312 niifusla Baglar ilgesidir. Kayapinar ilgesinin niifusu

308.994, Yenisehir ilgesinin niifusu 206.884 ve Sur il¢esinin niifusu 117.698 dir.

Genel olarak sehir merkezinin niifusu her sene artig gostermistir. Ancak sur
ilgesinin niifusu 2013 yil1 itibariyle azalma gdstermistir. Bu durum Sur ilgesine baglh
kirsal mahalle sayisinin ve niifusunun fazla olmasindan kaynaklanmaktadir. Kirsal
mahallelerde yasayan niifusun kent merkezlerine gé¢ etmesi Sur il¢esinin niifusunun

azalmasinda etkili olmustur (Tablo 2).
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Tablo 2: Diyarbakir Sehir Merkezini Olusturan lcelerin Yillara Gére Niifus Tablosu

BAGLAR KAYAPINAR SUR YENISEHIR
flce Ilce flce Ilce
Toplam Merkezi Toplam Merkezi Toplam Merkezi Toplam Merkezi

2015 | 375312 375.312 | 308.994 308.994 | 117.698 117.698 | 206.844 206.844
2014 | 367.314 367.314 | 292394 292.394 | 121750 121.750 | 206534 206.534
2013 | 357.727 357.727 | 277.489 277.489 | 123.311 123.311 | 204.930 204.930
2012 | 356.243 343.065 | 253.911 253.323 | 114.252 103.537 | 203.535 195.791
2011 | 351.410 339.351 | 237.526 236.952 | 118.221 107.366 | 202.069 194.481
2010 | 336.488 328.326 | 229.577 220.358 | 131.558 105.100 | 198.397 190.416
2009 | 340.642 332.658 | 212.267 203.222 | 135.065 108.558 | 198.397 190.416
2008 | 334.954 327.504 | 194.601 185.626 | 135.446 107.345 | 186.901 178.972
2007 | 334.651 328.340 | 18.386  5.478 87.851 47.105 | 87.851 47.105
2000 | 291.098 291.098 | 18.755 6.189 116.298 64.136 116.298 64.136
1990 | 147.799 147.799 | 23.971 8.048 109.953 59.865 109.953 59.865
Kaynak: TUIK, 2015

2013 yilinda yiiriirliige giren Belediyeler Kanunu ile ilk kademe belediyelere
bagli olan koyler mahalle statiisiine kavugmustur. Boylece Diyarbakir il merkezini
olusturan ilk kademe belediyelerine bagl olan kdylerinde niifusu da merkez niifusa
dahil edilmistir. Diyarbakir sehir merkezinin niifus bilgilerini daha net anlayabilmek
ve yorumlayabilmek i¢in TUIK ’ten Diyarbakir mahalle niifus bilgileri istenmis ve
Diyarbakir kent merkezinde bulunan kentsel mahalle 6zelligi tagiyan mahallelerinin
niifusu kirsal mahallelerden arindirilarak tablolastirilmigtir. Baglar, Kayapinar ve
Yenisehir il¢e sinirlar i¢erisinde bulunan niifusun orani sehir merkezinde bulunurken
Sur ilgesi niifusunun biliylik kismi kirsalda bulunmaktadir. Kirsal alanda yasayan
niifusun genel niifustan arindirilmas: Diyarbakir kentsel niifusunun 864.127 oldugu

tespit edilmistir (Tablo 3).
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Tablo 3: Merkez ilgelerin Kentsel Niifus Tablosu

Merkez ilgeler Kentsel Niifus Toplam
Baglar 347.115 375312
Kayapinar 281.195 308.994
Sur 50.341 117.698
Yenisehir 185.476 206.844
Toplam 864.127 1.008.848

Kaynak: TUIK, 2015
7. Diyarbakar Sehrinin Mekansal Gelisimi

Diyarbakir sehrinin yerlesme tarihi oldukca eskiye dayanmaktadir. Helenler
doneminde etrafi surlarla ¢evrili biiyiik bir sehir niteligi kazanmaya baslamistir. Bu
donemde sehir merkezini olusturan bolgede birbirini dik kesen ana yollar planlanmis
ve bu yollar altinda kanalizasyon sitemi yapilmistir. Ana yollardan yan yollar aracilig1
ile yapilar gruplandirilarak yerlesme yayilma gostermistir. Sehrin ana hatlarinin ve
diizeninin bu donemde olugmaya basladig1 varsayilir. Sur igerisinde bulunan i¢ kale
kesiminde yoneticilerin yasam alani, kiitiiphane, cephanelik ve kisla yer alirken i¢ kale
disinda ibadethaneler, ticaret alanlari, halkin yasadigi yerlesim yapilart yer almigtir

(Kejanlt ve Dinger, 2011).

Sehir Helen Déneminden sonra Roma Imparatorlugu himayesinde kaldig: siire
igerisinde yapisal olarak degismeye ugrayarak yayilma gostermis. Bu donemde alt
yapisi degisen sehir yeni ana yollara kavugsmus Helenistik ve Roma sehircilik anlayisi
ile yapilanmistir. Hristiyanli§in etkisi ile yeni ibadethaneler, kiitliphaneler, ruhban
okullar1 gibi pek ¢ok yap1 insa edilmistir. Roma ve Bizans doneminden sonra sehrin
Islam devletlerinin ydnetimine gectikten sonra Hristiyanlik anlayisi ile kurulan
yapilarin yerini zamanla Islam anlaysi ile insa edilen yapilar almistir. Bu durum Sehir
dokusunun zaman igerisinde degismesine sebep olmustur. 15. ylizyila kadar sehir
gelisiminde ve dokusunda pek bir degisme yasanmazken devam eden siirecte yeni
yapilar olusmus ve yeni mahalleler kurulmustur. Osmanli doneminde 1870°te
Vilayetler Kanunu ¢ikarildiktan sonra sur igerisinde hiikiimet konagi, adliye binasi ve
okullar gibi yeni yonetim yapilari olusturulmus, bunu takiben yeni ticaret alanlari

banka ve oteller acilmistir (Kejanli ve Dinger, 2011: 96-97).
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Tarihsel siire¢ icerisinde gelisimi devam eden sehir merkezi cumhuriyet
tarihine kadar sur icerisinde gelisme gostermistir. Niifus artist ve sur icerisinde
yogunlugun artmasi ile birlikte 1930’lu yillardan itibaren yerlesmeler sur disina
yayillmaya baslamistir. Bu donemde sur disinda Miilkiye Dairesi, Askeri kigla ve
Seyrantepe’de hastane kurulmustur. Sur disinda kurulan ilk yerlesmeler arasinda kamu
kuruluglarinin olmasi yerlesme alaninin sur disinda hizla gelismesini etkilemistir

(Harita 3).

1930 yilina kadar yerlesmeler plansiz bir sekilde gelisme gostermistir. 1930
yilinda kabul edilen belediye yasasi ile sehirlerin gelisimi imar planlar1 dogrultusunda
ilerlemigtir. Tim Tirkiye’de oldugu gibi Diyarbakir’da da imar planlarn
diizenlenmistir. Bu donemde sur disinda kurulan Yenisehir ve Kooperatif mahalleleri
planlt bir sekilde gelisme gostermistir. Tiirkiye’de 1950 yilina kadar kat sayist az
bahgeli yerlesme alani anlayis1 hakim olmus ve sehircilik faaliyetleri bu yonde
gelismistir. Nitekim bu modernist anlayis 1930-1950 yillar1 arsinda Diyarbakir’da da

etkisini gostermis, Yenisehir ve Kooperatif mahalleleri bu planla geligsmistir.

e
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Havaalant .
(1950 onces) Dénemler

[ i« veriesim (i. 0. 3000)
[ surici (Roma, Bizans, Osmanii D) |
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I:]wsa -1985
. ) [1s85-2005
— e /./"" 200572015
| )

:l Bilyiik Alan Kullanimi Akamu
Kuruluglart
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Harita 3: Diyarbakir Sehrinin Mekansal Gelisim Haritas1 (Kaynak: DBB; revize
edilmistir.)
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1950 yilinda baslayan kirsal alandan sehir merkezlerine dogru goriillen gog
hareketi, 1960 yilindan sonra daha da hiz kazanmis ve sehir iizerinde bariz bir etki
yaratmistir. 1960 yilindan sonra Baglar bolgesinde plansiz ve denetimsiz bir sekilde
yapilanma baglamistir. 1985 yilinda imar plan1 ve denetimi i¢in ¢alismalar yapilmis
olmasina ragmen olumlu bir sonu¢ alinamamaistir. Sonucta plansiz yapilanma sonucu
arsa miilkiyeti iizerine kurulan yiiksek katli bitisik binalarin olusturdugu, alt yapisi

tamamlanmamis, dar sokakli, yesil alandan yoksun bir semt ortaya ¢ikmustir.

Diyarbakir sehrinin gelisimini etkileyen dogal ve yapay faktorler
bulunmaktadir. Bu dogal ve yapay faktoreler sehrin dogal gelisimini kisitlamistir.
Sehrin dogusundan gegen Dicle nehrinin olusturdugu Dicle vadisinin bati yamaci
adeta bir set gibi ¢ekilmis, sehrin doguya dogru gelismesini durdurmustur. Sehrin
glineyinde kurulmus olan Havaalami giineye dogru gelisimi engellerken kuzeyde
kurulmus olan askeri alan sehrin kuzeye dogru gelisimini kisitlamistir. Boylelikle

sehrin gelisimi bat1 ve kuzey bat1 dogrultusunda olmustur.

1960 sonras1 yogun gogiin etkisi plansiz gelisen sehir mevcut olan yollarin yani
sira yeni yapilan ana caddeler ve baglantilarin1 olusturan sokaklar boyunca hizla
gelismeye devam etmistir. Sehrin yatay yonde hizla gelismesinde etkili olan bir diger
faktor ise yeni kurulan kamu kuruluslarinin sehir merkezinin disinda kurulmasi
olmustur. Sehir merkezi disinda 1968°de sanayi sitesinin yapilmasi, Siimerbank Iplik
Fabrikas1 (1975) ve Tekel Tiitiin Fabrikasi’nin (1978), kurulmasi bu ¢evreyi ¢ekici

hale getirmistir.

Sehir merkezinin gelismesiyle yeni mahalleler kurulmus, bu mahallerin bir
kismu planli bir sekilde gelime gosterirken bir kism1 da plansiz gelismistir. Sehitlik
mahallesi, Seyrantepe mahallesi ve Huzurevleri’nin bir kisminda gecekondulasma
alanlar1 olusmustur. 1984 ve 1994 imar planlarinin etkisiyle sehrinde planli olarak
gelismeler goriilmiis, Huzurevleri, Diclekent civari bu planlar esliginde gelisme
gostermistir. 1990 itibariyle sehrin kuzeyinde bulunan Silbe bolgesinde toplu konut
etaplar planh bir sekilde siirdiiriilmiis Elazig yolu boyunca sagli-sollu 10 kilometre

yerlesime alanina doniigsmiistiir (Golciik, 2010).
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Diyarbakir sehrinin geligimi batiya dogru yonelerek 6zellikle Kayapinar ilk
kademe belediyesinin sinirlart igerisinde bulunan Diclekent Bulvart ve Sanliurfa
Bulvan arasinda kalan bolgede oldukca hizli bir gelisim gostermistir. Bu bdlgede
bulunan Peyas koyl sehir icinde kalarak mahalle statiisii kazanmis ve Huzurevleri
Mahallesi ile birlikte hizli bir niifus artist goriilmiistiir (Harita 4). 2013 yilinda
Huzurevleri Mahallesinin niifusu 93,453 olurken Peyas Mahallesinin niifusu 151.862
olarak Tiirkiye’nin en biiylik mahallesi olarak kayitlara ge¢mistir. Daha sonra belediye
hizmetlerinin kolaylagtirilmas1t amaciyla mahalleler boliinerek yeni mahalleler

olusturulmustur.

Son yillarda sehir giineybati istikametinde Sanlurfa Bulvari boyunca
sagaklanarak yayilma egilimi gostermistir. Yerlesim yapilar1 disinda Sanliurfa Bulvari

tizerinde farkli alanlarda sanayi faaliyeti gosteren yapilar da kurulmustur.

8. Kentin Ulasim Ozellikleri

Diyarbakir Glineydogu Anadolu Bolgesi’nde merkezi bir konumda bulundugu
icin ¢evre sehirler ile olan baglantis1 oldukca gelismis bir durumdadir. Diyarbakir
sehrinin diger sehirleri ile olan baglantilarina bakildiginda, sehir kuzey bat1 yoniinden
Ergani ve Elaz1g’a, bat1 istikametinde Siverek iizerinden Sanliurfa’ya baglanmaktadir.
Sehrin giineyde Mardin yolu bulunur ve bu yol vasitasiyla Cinar {izerinden Mardin ile
Bismil iizerinden ise Batman sehri ile baglantis1 bulunmaktadir. Dogu istikametinde

uzanan Silvan Yolu ile Bitlis ve Van sehirleri ile baglant1 saglanmaktadir (Harita 5).

Diyarbakir sehir igerisindeki karayolu ulagimina bakildiginda, sehir disindan
sehir icine gelen Sanlwurfa, Mardin ve Elazig yollarmin kesistigi noktalar 6nemli
kavsak noktalarini olusturmaktadir. Sehir igerisinde dnemli merkezlerin yakinindan
gecen bu yollar yerlesmenin de kendi ekseninde gelismesini saglamis olup yogun

olarak kullanilmaktadir.
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Sanlurfa Bulvart Kayapinar ve Baglar ilgelerinin sehir merkezindeki sinirini
olusturur ve Kantar kavsaginda Mardin Yolu ile Seyrantepe Kavsaginda Elazig ve
Silvan yolu ile kesisir. Bir¢ok sehir i¢i minibiis ve otobiis servisi Sanliurfa bulvarim
kullanarak yolculara hizmet sunmaktadir. Sanlurfa Bulvarmin yogun olarak
kullanilmasiin 6nemli nedenlerinden biri de énemli kurum ve kuruluslarin bu yol
tizerinde kurulmus olmasidir. Sehir merkezine ulasimda temel olarak kullanilan bu
bulvar {izerinde Sehirlerarasi Otobiis Terminali, Kadin Dogum ve Cocuk Hastanesi,
Selahattin Eyyubi Universitesi, Ceylan Karavil Park, Mega Center, Ninova Park ve
farkli i3 ve hizmet grubundan bir¢ok is merkezi yer almaktadir. Ayrica Dicle

Universitesine ulagimi saglayan énemli bir ulasim arteri durumundadr.

Kayapinar’dan sehir merkezine ulasimi saglayan Diclekent Bulvar1 da Turgut
Ozal Bulvan iizerinden sehir merkezin ulasimi saglamaktadir. Silvan Yolu Dicle
Universitesine ulasmak amaci ile kullanilirken Mardin Yolu iizerinde bulunan ilce
Otogar1 bu hattin yogun olarak kullanilmasinda etkili olmustur. Sehir merkezine
ulasimda bu ana arterlerin yani sira Ekinciler Caddesi, Emek Caddesi, Elazig Bulvari,

Istasyon Caddesi yogun olarak kullanilan yollardir.
9. Calismanin Yontemi

Arastirmada aligveris merkezleri ile ilgili daha 6nce yapilmis yerli ve yabanci
arastirmacilarin ¢alismalar1 incelenmistir. Bu ¢ergevede literatiir kapsamli olarak
taranarak birincil ve ikincil veriler birlikte kullanilmaya calisilmistir. Cografya
arastirmacilarinin daha 6nce aligveris merkezleriyle ilgili yapilan ¢alismalarinin sinirl
sayida olmasindan dolay1 arastirmada sehir planlama, mimarlik, isletme ve sosyoloji
boliimlerinin yapmis oldugu calismalardan yararlanmaya calisilmistir. Arastirma

asamasi incelenerek veriler elde edilmis, ¢esitli kaynaklar taranarak yorumlanmustir.

Arastirma konusu olan Diyarbakir’daki alisveris merkezlerinin mekansal
dagilim1 ve yer se¢iminde etkili olan faktorler, sehrin gelisimi, sehrin genel ve fiziksel
ozellikleri goz oniinde bulundurularak yorumlanabilmesi i¢in ayrintili alan aragtirmasi

yapilmastir.

Aragtirma tarama modeli baz alinarak yapilmistir. Bu model daha 6nce ortaya
¢ikmig bir durumu ya da arastirma siirecinde devam eden bir durumu degistirmeden
betimleyerek, tanimlamaya calisan bir arastirma modeli olarak tanimlanmaktadir.

Calismada konu olarak secilen olaya, duruma disaridan miidahale edilmez,
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Arastirmact kisileri ve olaylar1 etkilemekten uzak durur. Bu modelde aragtirilmak
istenen sey ortadadir. Aragtirmacinin tek hedefi olayr objektif bir sekilde izleyip
durumlar1 belirlemektir (Karasar, 1984; al.y. Gelbal, 1991). Bu modelin temasinda
olaylar1 gozlemleme, gerekli yerleri not etme, meydana gelen davranislar ve olaylarin
baglantilarin1 bulma, olaylarda kontrol altinda olan degismeyen iliskiler hakkinda
genel bir kani olusturma hedefi vardir. Kisacas1 burada bilimin tasvir yoni agir
basmaktadir. Tarama modelini uygulamak isteyen bir arastirmaci belirlenen zaman
sinir1 igerisinde oldukca genis bir arastirma sahasi igerisinde ilgili konu ile ilgili bilgi
toplamay1 hedefler. Arastirmacinin elde ettigi verilerin istatistiksel islemlerde
kullanilabilecek nitelige sahip olmasi, yeteri sayida birey, olay ve duruma dair veri

elde edilmesi 6nem arz etmektedir (Yildirim, 1966; Ozdemir ve Emiroglu, 2015).

Gozlem yonteminden sonra kullanilan en eski veri toplama metodu yiiz yiize
goriisme metodudur. Bilimsel aragtirmalarin cogunlugu genellikle yiiz yiize goriisme
yontemiyle yapilmaktadir (Nakip, 2003: 86; al.y. Koksal ve Emirza, 2011).
Aragtirmada, aligveris merkezlerini ziyaret eden miisterilerin demografik 6zelliklerini
ve aligveris merkezlerini tercih etme sebeplerini belirlemek ve aligveris merkezlerinin
tercih edilmesinde kurulduklar: yerin ne derece dnemli oldugunu belirlemek amaciyla

yiiz ylize anket yontemi kullanilmigtir.

Arastirmanin  evrenini  Diyarbakir’daki aligveris merkezi tiiketicileri
olusturmaktadir. Arastirmada Diyarbakir’daki 15 yas ve lizeri niifus ana kiitle olarak
secilmistir. Yas sinirlamas1 getirilerek aligveris merkezlerinin ve miisterilerin
ozelliklerinin yansitacak saglikli bir 6rneklem olusturulmasi hedeflenmistir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu verilerine gore Diyarbakir’daki 15 yas iizeri tiiketici niifusunu
olusturan say1r 634.165’tir. Buna goére + %5 hata seviyesiyle olusturulmus olan
orneklem bliyiikliigii ana kiitleyi temsil edebilecek yeterliliktedir (Bas, 2013). Bundan
dolay1, arastirmada 400 Ornekleme yer verilmistir. Anket ¢alismasinda seckisiz

ornekleme yontemi kullanilmistir.

Aragtirmada literatiir analizinden elde edilen bilgiler ve daha 6nce uygulanan
anket formlarindan yararlanilarak ¢alismanin amacina hizmet edecek anket formu
olusturulmustur. Anket formunda kapali uclu sorular hazirlanarak, orneklem
grubundan kendilerine uyan en uygun secenegi isaretlemeleri istenmistir. Anket formu

17 sorudan olugmaktadir. Anket formunun ilk 7 sorusuyla miisterilerin demografik
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Ozelliklerinin belirlenmesi amacglanmigsken devamindaki sorularla miisterilerin

aligveris merkezi ile ilgili tutum ve davraniglarinin belirlenmesi amag¢lanmaistir.

Anket uygulama siireci bir yili kapsamistir. Aragtirmada daha gecerli veriler
elde etmek amaciyla resmi tatil gilinleri dikkate alinarak bu giinlerde anket
uygulanmamuistir. Anket uygulamalar1 dort mevsim dikkate alinarak Temmuz, Ekim,
Ocak ve Nisan aylarinda uygulanmistir. Mevsimlerin orta aylarini olusturan bu aylarda
calisma alanini olusturan aligveris merkezlerinde yirmiser tane anket uygulanmustir.
Anketler hafta i¢i ve hafta sonu olmak tizere 10.00-21.00 saatleri arasinda aligveris
merkezinden ¢ikan miisterilere uygulanmistir. Anketin uygulanmasinda karsilikli
goriisme yonteminden yararlanilmig, bu sekilde hatali ve eksik doldurulan formlar en

aza indirilmeye caligilmistir.

Anket formu Orneklem grubuna uygulandiktan sonra, elde edilen verilerin
saglikli bir analizini gerceklestirebilmek i¢in, istatistik yontemlerinden ve bilgisayar
programlarindan faydalanilmistir. Elde edilen veriler SPSS bilgisayar programina
girilerek yorumlanmaya ¢alisilmistir. Verilerin analizinde Anova, Kruskal Wallis, Ki-

kare (chi square) bagimsizlik testi ve frekans dagilimlarindan yararlanilmistir.

Anket yonteminin yani sira aligveris merkezlerinin yoneticileriyle aligveris
merkezinin genel 6zellikleri, miisteri potansiyeli ve profilleri ile ilgili bilgi alinmis,

ileriye doniik planlarini ve beklentileri belirlemek amaciyla miilakatlar yapilmistir.

Ornekleme ¢alismas1 yapilan Diyarbakir drneginde arastirma alanini olusturan
evren Diyarbakir sehrinin merkez il¢eler niifusu olustursa da aragtirma sonucunda elde
edilen verilerin Tiirkiye’deki aligveris merkezlerinin tamamina genellenmesi

amaclanmaktadir.
10. Tigili Cahsmalar

Tiirkiye’deki aligveris merkezlerinin sayisindaki kisa siiredeki hizli artisa
ragmen, akademik literatiirde aligveris merkezlerinin ortaya c¢ikisindaki sosyal,
ekonomik ve mekansal dinamikler; bu dinamikleri olusturan fiziksel ortam ve

anlamsal kurgularla ilgili ¢ok fazla ¢alisma bulunmamaktadir.

Alkibay v.d., tarafindan yayimlanan kitap 1993 yilinda Alkibay’in doktora
tezinin giincellestirilmis halidir. Eserde Tiirkiye’de bulunun sehirlerin ticari ¢ekim

alanlart belirlenmeye c¢alisilarak Ankara o©rnegi ele alinmistir. Bdylece sehir
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merkezinde yasayan insanlar1 analiz ederek miisteri potansiyelinin fazla oldugu yerleri

belirleyerek aligveris sektoriine yol haritasi ¢izmeyi amaglamaktadir.

Anderson v.d., ise geleneksel magazaciliktan modern magazaciliga uyum
saglayarak bolgesel alisveris merkezleri igerisinde yer edinen perakendecilerin basarili
olmalarinda etkili faktorleri inceleyerek, alisveris merkezlerini ziyaret eden miisterileri

yas gruplarina ayirarak 6zelliklerini incelemistir.

Barlas, calismasinda Avrupa ve Tiirkiye’deki perakende sektorii inceleyerek
aligveris merkezlerinin gelisimi ve proje gelistirme siirecleri agiklamaya calismus.
Aligveris merkezlerine yapilan yatirimin basarisinda 6nemi yadsinamayacak olan yer

seciminde dikkat edilecek unsurlara yer vermistir.

Bayar, alisveris merkezleri i¢in uygun yer se¢imini Cografi Bilgi Sistemleri
yardimiyla Ankara orneginde ele aldigir caligmasinda, amag¢ olarak Cografi Bilgi
Sistemleri yazilimlarindan yararlanarak, Ankara Sehrinde kurulmus olan aligveris
merkezlerinin yer se¢imi Ozellikleri, miisteri 6zellikleri, rekabet ortami ve ¢ekim
giiclerini inceleyerek yeni kurulacak aligveris merkezleriyle ilgili yer se¢imi denemesi
yapmay1 belirlemistir. Calismasinda Ankara Sehrinde modern aligveris merkezi
kurulacak uygun alanlarin belirlenmesinde en 6nemli kriterin ulagim oldugu sonucuna
varan Bayar, Kent merkezinde yeterli geniglikte alan bulunmamasindan dolay1 6nemli
sehirleraras1 yollarin kenarlarinin yeni kurulacak aligveris merkezleri i¢in uygun

olacagini belirtmistir.

Cakmak, caligmasinda Karabiik sehir merkezinde faaliyet gosteren iki
aligveris merkezini miisterilerin degerlendirmesine sunarak, miisterilerin aligveris
merkezlerini neden ziyaret ettikleri ve bu merkezlerden beklentilerinin ne oldugunu
ortaya ¢ikarmayr amaclamistir. Calismanin sonucunda miisterilere uygulanan
anketlerle iki aligveris merkezinin birbirinden istiin olan 0&zelliklerini ortaya

koymustur.

DelLisle, (2005 ve 2009), “U.S. Shopping Center Classifications: Challenges
and Opportunities” adli ¢alismasinda ABD’deki aligveris merkezlerinin
siniflandirmasin1 yaparak bu merkezlerin olumlu ve olumsuz yanlarina deginmistir.
“Toward the Global Classification of Shopping Centers” c¢aligsmasinda ise diinyada

aligveris merkezlerini kiiresel bir ¢ergevede inceleyerek siniflandirmaya galismistir.
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Bu calismanin temel amaci alisveris merkezleri siniflandirmasinda bir standarda

ulagsmak ve perakendecilere ihtiya¢ duyduklar1 bilgiyi kolay bir sekilde sunmaktir.

Dincer ve Dincer, aligveris merkezlerini ziyaret eden {iniversite 6grencilerinin
davraniglarini irdelemistir. Calismada Tiirkiye’de ki iiniversite genglerinin aligveris
merkezleri algilar1 ve davraniglarinin bat1 iilkeleri ile benzerlikler gosterdigi

gbzlemlenmistir.

Doktora caligmasini kitaplastiran Altuna, eserinde diinya genelindeki etkinlik
alanin1 genisleten aligveris merkezlerinin konumlandirilmasi iizerine ¢alismis. Bu
baglamda Istanbul Sisli-Levent cevresince birbirine yakin konumlanan 5 alisveris
merkezini inceleyerek bu merkezlerin konumlarini tiiketici algist goz Oniinde
bulundurarak algisal konumlandirma yontemini kullanarak analiz yapmis. Kantitatif
ve kalitatif aragtirma yontemlerinin kullanildig1 ¢alismada gelecekte kurulacak olan

aligveris merkezlerinin olasi rekabet durumlar1 hakkinda sonuglar sunmaktadir.

Ical, tarafindan yapilan tez ¢alismasinda Bursa Anatolium Alisveris Merkezi
tiikketicileri ele almmmis olup tiiketicilerin demografik yapilarinin belirlenmesi, bu
demografik 6zelliklerin tiiketicilerin tercihleri ve aligveris merkezi tutumlar iizerine
etkilerinin ortaya konmasi ve Bursa Anatolium Aligveris Merkezi Orneginden
hareketle Ulkemizdeki alisveris merkezleri hakkinda genelleme yapmay1
amacglamistir. Anket yoluyla veriler elde ederek analiz yoluna gidilmistir. Analiz
sonucunda Bursa Anatolium Aligveris Merkezi tliketicilerinin demografik 6zelliklerini
ve s0z konusu aligveris merkezine karsi tutumlarini gozler 6niine sermistir. Calisma
sonucunda aligveris merkezlerinin tiiketiciler agisindan vazgecilmez, olumlu bir unsur
olarak algilandig1 goriilmiistiir. Alisveris merkezlerinin sadece bir aligveris mekani
olarak degil, tiiketiciler tarafindan dinlenme, eglenme ve sosyallesme mekan1 olarak

algilandig1 sonucuna ulagilmistir.

Insanlarin hayatinda énemli bir yer tutan alisveris merkezlerini inceleyen
arastirmact Underhill, “Alisveris Merkezleri” kitabiyla aligveris merkezlerini ziyaret
eden miisterilerin yasadiklar1 deneyimleri ve sikintilar1 dile getirerek bu merkezlerin

neden basarili veya basarisiz olmalarini agiklamaya ¢alismistir.

Kili¢ ve Tungel, Diyarbakir’daki aligveris merkezleri, kurulus yerini segerken
hangi odlgiitleri goz oniinde bulundurmaktadir? Bu 6lciitlerin ortaya konmasi kentsel
mekanin degisim ve doniisiimiinii anlamak bakimindan énemlidir.
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Koksal ve Emirza, Aligveris merkezleri disinda aligveris hizmeti sunan
“cadde magazalar1” olarak adlandirdiklar1 bu perakendeci magazalarin yer se¢imi
tercihinin aligveris merkezlerine gore nasil sekillendigini tespit etmeye caligmistir.
Calismanin sonucunda kurulus yerinin giivenli, temiz ve genis otopark alanina sahip
olmasimin yani sira i¢ mekanin ferah olmasi gibi faktorlerin 6nemli oldugu

vurgulanmistir.

Malko¢ v.d., giiniimiizde rekabetin ve modernlesmenin etkisiyle aligveris
yapilan yerlerin degisiklik gosterdigine dikkat cekmis. Izmir kentinde bulunan
geleneksel aligveris mekanlari, yart geleneksel aliveris mekanlart ve modern aligveris
mekanlarint karsilastirarak mekansal farkliliklart ve tiiketicilerin beklentilerini

incelemistir.

Ogel, tez calismasinda alisveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinliklerin
miisteri tutumu {izerindeki etkisini arastirmis. Miisterilerin aligveris merkezlerinde
kalma arzusu, kalma istegi ve miisteri olma niyetleri arasindaki baglantiy1 irdelemistir.
Yapilan etkinlilerin memnuniyet diizeyi ile aligveris merkezinde kalma siiresi ve

miisteri olma istegi arasinda olumlu bir sonuca ulasmaistir.

Sit v.d., Aligveris merkezlerinin miisterileri kazanmak amaciyla eglence
faaliyetlerinin az da olsa etkili oldugu varsayimina ulasmistir. Yapilan caligmada

aligveris merkezlerinin imajini olusturan faktorler ve miisteri profilleri incelenmistir.

13 ALId

Sonucta miisterileri “ciddi” miisteriler, “ eglenceli” miisteri, “talepkar” miisteri,
“kolayc1” miisteri, “kayitsiz” miisteri ve “hizmet” miisterisi olarak alt1 gruba ayirarak

ozellikleri irdelenmistir.

Siier, “Aligveris Merkezleri ve Perakendede Siirdiiriilebilirlik” adli kitabinda
diinyada goriilen teknolojik gelisimlerle birlikte degisen cevresel sartlarin ve artan
miisteri bilincinin karsisinda aligveris merkezlerinin stirdiiriilebilirligini irdelemeye

calismustir.

Sekerkaya ve Cengiz, yaptiklar1 c¢aligmada {ilkelerin gelisim seviyesi
ilerledikce kadinlarin is hayatina atilma oranin arttifina dikkat ¢ekerek bunun
sonucunda tiiketim aligkanliklarinin nasil degisiklik gosterdigini, kadinlarin aligveris
merkezleri tercihinde etkili olan faktorleri irdelemeye calismistir. Calisma sonucunda
Aligveris merkezleri tercihlerine gore kadinlar1 6zelliklerine gore “potansiyeller”,
“aktifler” ve “ duyarsizlar” olarak ii¢ gruba ayirmistir.
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Tiirk, giiniimiize kadar gelistirilen ve gelistirilmekte olan aligveris merkezi
projelerinin incelenmesi ve bu merkezlerin fiziksel, ekonomik 6zelliklerinin disinda
kurulug yerlerinin (lokasyon o&zelliklerinin) detayli olarak analiz edilmesi
hedeflenmistir. Biiyiik biitgeler ile kurulan bu projelerin mekansal olarak
degerlendirilmesi ve yer se¢imi kriterlerinin projenin basarisi iizerindeki etkileri

tizerinde durulmustur
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1. BOLUM:

KURAMSAL TEMELLER

1.1 Ahsveris Merkezlerinin Tanim

Tarih boyunca insanlar ihtiya¢ duyduklar1 mallar1 almak ve elinde
bulundurduklar1 fazla mallar1 satmak icin belirlenmis alanlara, mekanlara giderek
aligveris ihtiyacini karsilamistir. Bu mekanlar tarihi siire¢ igerisinde mimari ve
amagsal olarak degisiklik gostererek ve geliserek giiniimiize kadar ulasmistir. Bu siireg
icerisinde aligveris merkezi kavrami da kismen anlam degistirmistir. Alisveris
merkezlerini inceleyen arastirmacilar, sirketler ve yazarlar aligveris merkezi
kavrammin tanimin1 yapmaya c¢alismiglardir. Yapilan tanimlar farklilik olmasina
ragmen igerik konusunda benzerlik gostermektedir. Bu tanimlarin  birbirini
tamamladiklar1 soylenebilir. Asagida aligveris merkezi kavrami i¢in yapilan bazi

tanimlamalara yer verilmistir.

Levy ve Weitz (2012) gore aligveris merkezleri bircok ticari birimin
perakendeciler tarafindan tek bir miilkiyet olarak planlanip gelistirilerek isletilen

mekanlardir.

Miisterilerin araglarini park edebildigi, kiralanarak isletilen, bir grup
tarafindan merkezden yonetilen, yapisal olarak bir biitiin halinde tasarlanmis bir¢ok

magazadan meydana gelen merkezlerdir (Berman ve Evans, 2004).

Modern aligveris merkezleri miisterilerin giivenli dolasabilecegi bir sekilde
tasarlanmis tstii kapali ayni1 c¢ati altinda bulunan magazalar biitiintidiir (William v.d.,

2007 al.y. Yilmaz ve Karaman, 2012).

Aligveris merkezleri, belirlenmis bir plan dahilinde bir araya toplanan farkl
islevde magazalarin meydana getirdigi bir olusumdur. Bu aligveris merkezlerinde
genellikle ulusal ve uluslararasi olarak hizmet veren siiper market ve magazalar yer
alir. Bu magazalarin yani sira bdlgesel iine sahip perakendeci magazalar, pastane,
oyun ve eglence salonlari, kuru temizlemeler ve kuaforler gibi ¢ok farkli alanlarda

hizmet sunan isletmeler bulunmaktadir. Bu aligveris merkezleri genellikle magaza
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sahipleri ve kiracilar tarafindan kurulmus olan bir yonetim kurulu vasitasiyla yonetilir

(Varinli, 2005: 30-31 al.y. Cakmak, 2012).

Insanligin yerlesik hayata gegmesi sonucunda miilkiyet anlayisinin ortaya
ciktig1 giin itibariyle gerek takas yoluyla gerekse para araciligiyla ticaretin yapildigi
giinden itibaren ticaretin yapildigr mekanlar da ortaya ¢ikmistir. Tabi bu mekanlar
tarihi siire¢ icerisinde degisikliklere ugramis, sekil degistirmis ve alig-veris amaci
disinda farkli amaglar1 da biinyesinde barindiran mekanlar olarak giliniimiize
ulagmistir. Timor (2006) giinlimiizdeki alisveris merkezlerinin organize bir bi¢imde,
tek bir yap1 halinde olusunu 50 yil Oncesine dayandirarak, bunlari tek bir elden
yonetilen, birimler halinde kiralana bilinen, irili ufakli birgok magazayr ve
perakendeciyi igerisinde barindiran mekanlar olarak tanimlamistir. Modern diinyanin
ticaret alanlar1 olan bu alisveris merkezleri tarihi kapali ¢ars1 yapilarindan esinlenerek
yapilmistir (Kirgiz, 2014). Bolgesel etki alanina sahip biiylik aligveris merkezleri
genellikle sehir ¢ikiglarinda, ulasimin kolay ve hizli olabilecegi sehirlerarasi yollarda

kurulmustur.

Alkibay ve arkadaglarina (2007: 2) gore alisveris merkezleri “ planlanmis bir
mimari yapi biitiinli i¢inde birden ¢ok departmanli magaza ile kiigtiklii biiytiklii
perakendeci {initelerin, kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu,
banka, eczane ve benzeri isletmelerin de i¢inde yer aldigi satis alan1 5.000 m?’den
baslayip 300.000 m?’ye kadar degisebilen ve genellikle sehir disinda kurulup tek bir
merkezden yoOnetilen kompleksler” olarak tanimlarken; Markham (1998: 81 al.y.
Altuna, 2012: 23) bu merkezleri* hizmet ettikleri belli bir ticari alanda planlanan,
gelistirilen, sahiplendirilen ve yonetilen perakendeci ve diger kuruluslarin

olusturduklar1 bir grup” olarak tarif etmektedir.

1.2 Alsveris Merkezlerinin Ozellikleri

Ulkemizde ve Diinyada kurulmus olan alisveris merkezleri birgok arastirmaci
ve uzmanlar tarafindan incelenmis ve bu merkezlerin sahip olduklar 6zellikler tespit
edilerek aciklanmaya calisilmistir. Ayrintili  olarak irdelendiginde aligveris
merkezlerinin birbirinden farkli 6zellikleri olsa da genel olarak bu merkezlerin

amaglar1 ayn1 oldugundan sahip olduklar 6zelliklerin cogu benzerlik gostermektedir.
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Bu oOzelliklerle daha fazla misterinin aligveris merkezlerine ¢ekilmesi

amaclanmaktadir. Bu 6zellikler genel olarak maddeler halinde asagida belirtilmistir:
» Aligveris merkezleri, planl ve kontrollii bir sekilde yonetilir.

* Alisveris merkezi igerisinde bulunan kiralanabilir alanlar genellikle ulusal ve

uluslararasi diizeyde markalagmis isletmelere kiralanma yoluna gidilir.
* Bu merkezler, genellikle miisterilerin kolaylikla ulasabilecegi bir noktada kurulur.

* Yeni imar bolgelerine kurulan bu merkezler miisterilerine ferah bir ortam saglamak,
miisteri araglarina park imkani sunmak, cevresinde yapilacak yeni binalarin

goriiniirliigiinii engellememek i¢in genis bir alan iizerinde kurulmustur.

» Kendi otomobilleri ile gelen miisterilerin yani sira toplu tagima araglarini1 kullanan
ve yaya olarak merkeze gelen miisterilerin giivenli ve kolay bir sekilde ulasmasini
saglayacak yollar, bu miisterilerin alisveris merkezi igerisinde rahatlikla dolasabilecegi

koridorlar bulunur.
*Miisterilere rahatsizlik vermeden magazalarin malzeme ihtiyaci tedarik edilir.

» Aligveris merkezleri miisteriyi etkilemek ve siirekli tercih edilmek i¢in miisteriye
aligveris merkezi icerisinde etkileyici bir sekilde dekore edilmis, 1yi aydinlatilmas,
giivenli bir ortam igerisinde eglenceli vakit gecirecegi, aligveris yapacagi bir ortam

sunar.

* Bu merkezlerde miisterilerin ihtiya¢ duyabilecegi biitiin alanlarda magaza
bulundurulmaya c¢alisilir. Merkez igerisinde magazalar sunulan hizmet alanina gore

siniflandirilarak belli bir plan i¢erisinde konumlandirilir.

» Aligveris merkezi, miisterilerine sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerin yapilabilecegi
eglenceli bir ortam saglayarak, ferah bir ortam icerisinde aligveris yapma imkéani

tantyarak kendi kimligini olusturmay1 amaglar.

Yukarida maddeler halinde ifade edilen 6zelliklerin temel amaci alisveris merkezlerine

maksimum diizeyde miisteri cekmektir (Alkibay v.d., 2007: 2-3).

Aligveris merkezleri giiniimiizde sadece ihtiyag duyulan esyanin alindigi yerler
olmaktan ¢iktig1 i¢in sahip oldugu 6zelliklerle de sadece aligveris kavrami baglaminda

kalmamas ticari 6zelliklerinin yani sira mekansal ve sosyal 6zellikleriyle dikkat ¢ceken
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mekanlar olmustur. Aligveris merkezlerinin 6zellikleri ele alinirken ticari, mekansal

ve sosyal ozellikler olmak iizere {i¢ baslik altinda aciklanmaya ¢alisilmistir.

1.2.1 Ahsveris Merkezlerinin Mekansal Ozellikleri

Kentlesme siirecinin hizlanmasi ile birlikte insanlarin aliskanliklari1 ve davranis
kaliplar1 da degisiklik gostermistir. insanlar eskiden miistakil genis bahgesi bulunan
evlerde yasarken gilinlimiizde apartman dairelerine sikismis bir durumdadir. Daha 6nce
5-6 kisilik bir ailenin yagamini siirdiirdiigii alanda apartmanlasma ile birlikte 30-35
aile kalabilmektedir. Hal boyle olunca mahalleler kalabaliklasmis, insanlarin etkinlik
alan1 daralmistir. Mahalle niifusu arttigindan giiriiltii ve arag sayisi artig gostermistir.
Is yogunlugu igerisinde bulunan insanlar ihtiyaglari icin tek tek farkli ticari birimlere
(kasap, bakkal, giyim, kuru temizleme, berber vb.) ugrayarak aligveris yapmaktansa
ihtiyaclarinin tamamin1 karsilayabilece§i aligveris merkezlerine gitmeyi tercih

etmektedir.

Ticari mekanlar1 bir biitlin igerisinde bilinyesinde barindiran aligveris
merkezlerinin konumlandig1 yer de olduk¢a onemlidir. Yapilan analizlerle aligveris
merkezinin uygun bir konuma kurulmasinin yami sira yakin g¢evreden gelecek
miisterilerin ozelliklerine de onem verilmistir (Timor, 2004). Bu agidan bir yere
aligveris merkezi kurulmadan 6nce birgok kriter g6z oniinde bulundurulur. Merkezin
kurulacagi ¢cevrede bulunan niifusun sayisal degerinin 600 binden fazla olmasi, egitim
durumunun yiiksek olmasi, kadinlarin calisma oraninin yiiksek olmasi ve niifusun milli
gelirden yiiksek bir pay almasi en onemli kriterlerdir (Erdogan, 2003: 50-51). Bu
baglamda aragtirmamizin konusunu olusturan Diyarbakir sehir merkezinde kurulan

aligveris merkezlerinin yer se¢iminde de bu 6zelliklerin dikkate alindig1 gézlenmistir.

Giliniimiiz aligveris merkezlerini “Postmodern donemin tiiketim tapinaklar1”
olarak goren Sungur (2011), bu merkezlerin mekansal boyutunun iist ve orta simif
insanlarin yasam tarzina hizmet edecek bir tiiketim anlayisi i¢inde kurulduguna dikkat
cekmistir. Birbirine bagli mekanlardan olusan bu merkezler bireyin arzu ettigi zamani
sunmaktadir. Neticede aligveris merkezlerinin en O6nemli 6zelliklerinden bir de
sundugu serbest dolasim hakkidir. Miisteri, birgok farkli hizmet kolunun faaliyet
gosterdigi bu kamusal alan igerisinde ¢evreden herhangi bir satin alma baskis1 altinda

kalmadan diledigi gibi gezebilmektedir (Ergur, 2012).
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Kentlerin gelisme gostermesinde, yenilenmesinde ciddi bir rol oynayan
aligveris merkezleri kentin arazi kullanimi iizerinde de onemli bir etkiye sahiptir
(Bayar, 2005). Olumlu etkilerle birlikte bu tiir biiyiik merkezlerin kontrolsiiz gelisimi
kent iizerinde olumsuz etkiler de olusturabilmektedir. Bu merkezlerin kentin ticari
isleyisini yavaslatmasi, perakende is giici, kiiltiirel yapisini bozmasi, kentin dokusuna
uygun olmayan arazi kullana sebep olmasi, trafik yogunlugunu arttirmasi, kentin
mimari yapisi, kimligi ve karakterine ile uygunluk gdstermemesi hususu ciddi
rahatsizliklar vermektedir. Ozellikle gelismis iilkelerde bu durum son zamanlarda

oldukea elestirilen bir olgu haline gelmistir (Kompil ve Celik, 2009 ).

1.2.2 Ahlsveris Merkezlerinin Sosyal Ozellikleri

Aligveris merkezlerinin birincil amaci maksimum diizeyde kar elde etmektir.
Ticari bir kurulus olan bu merkezler hedefine ulasabilmek i¢in daha fazla miisteriyi
kendisine ¢ekmek durumundadir. Bunun i¢in de bu merkezler tasarlanirken insanlarin
sadece fiziksel olarak ihtiya¢ duyduklar1 maddeleri barindirmakla kalmayip insanlarin
fiziksel ihtiyaglarinin yam sira duygusal, estetik, sosyal psikolojik yonleri de dikkate
alimarak tasarlanmaktadir. Kalabalik ve giiriiltiili kentlerde yogun is temposu
icerisinde calisan insanlar da bu merkezleri bir kacis, kurtulus, huzur noktasi olarak
gormektedir. Karsilikli olarak amagclarina ulagan bu merkezler ve kent insan1 arasinda

her gecen giin daha kuvvetli ticari, sosyal ve kiiltiirel bir bag kurulmaktadir.

Cagimmizin aligveris merkezleri, i¢ ve dis faaliyetlerin tamamini ayni1 alanda
toplayarak, insanlarin an1 yasama arzusunun hayat buldugu ortamlar haline gelmistir
(Ergur, 2012). Aligveris merkezini ziyaret eden miisterilerin bir kisminin birincil
amact aligveris yapmak degil, eglenceli vakit gecirmek, sosyallesmek veya
gezinmektir. Bu durumu dikkate alan aligveris merkezleri yoneticileri miisterilerine
yarigsmalar, cekiligler, konserler ve imza giinleri gibi eglenceli faaliyetler diizenler.
Ayrica aligveris yapmak amaciyla gelen misteri kitlesini de etkileyerek, aligveris
merkezinde daha uzun siire kalmasini saglayacak sinema salonlari, bowling salonu,
buz pateni alanlari, ¢ocuk parki gibi eglence mekanlar1 ve restoran ve kafe gibi sosyal
alanlar sunar. Tiirkiye’de 1988 yilinda agilan Galleria Aligveris Merkezi icerisinde 12
sinema salonu, bowling salonu, restoran ve kafeleriyle bu hizmeti sunmaktadir.

Icerisinde sergi, kiigiik konser, imza giinleri gibi cesitli etkinliklerin yapilabilecegi
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alanlar barindirarak insanlarin sosyallesebilecegi mekanlar barindirmaktadir (Kirgiz,

2014).

Bu baglamda giinlimiiz alisveris merkezleri miisterisine yalnizca satin
alabilecegi cesitli iirlin ve hizmetleri degil, bos vaktini en eglenceli sekilde
gecirebilecegi rekreatif faaliyetler ve onlar1 monotonlagmig aligkanliklarindan

uzaklagtirarak eglenceli bir yasam hizmeti sunmaktadir (Aybar, 2011).

Aligveris merkezleri, miisterilerinin talebine gore farkli formatlara girerek
degisimini slirdirmektedir. Yayilis gosterdigi alanin genisligi, i¢inde barindirdig
aktiviteler ve sahip oldugu mimarisi ile sanatsal yapilar olarak degerlendirilen bu
merkezler, cagin ekonomik ve sosyo-kiiltiirel simgeleri olarak goriilmektedir (Alkibay

v.d., 2007).

Alisveris merkezleri, bir yandan bireye moderniteyle i¢ ice yasamasini
saglayarak, bireyin birbirinden farkli markalar, yeni trendler ve imajlarla tanismasini
saglayarak, kendilerine simgesel de olsa kimlikler atfeden mekanlara katilmasini
saglarken diger yandan bireyin ge¢miste sahip oldugu, evin, ailenin, 6zel alanlarin,
iginde bulundugu cemaatin aidiyet duygusunun eksikligini gideren birer giinliik yasam
alan1 haline gelmistir. Bu sebeple toplumun 6nemli kesimi vakitlerinin biiylik bir
kismin1 bu mekanlarda gecirmekte, sosyallesmektedir. Bu durum insanlarin daha
karmasik sosyal davranmiglara ve daha fazla role sahip olmalarina yol agmaktadir
(Sungur 2011). Boylelikle alisveris merkezleri yalnizca fizyolojik acidan degil
psikolojik agidan da insanlara bir tatmin duygusu yasatmaktadir (Arklan, 2012).

1.2.3 Ahsveris Merkezlerinin Ticari Ozellikleri

2015 Aralik ay1 itibariyle Tirkiye’de 358 adet alisveris merkezi hizmete
actlmistir. Bu saymin 2016 yil1 sonunda 444’ bulmas1 bekleniyor. 2015 yil1 cirosu 90
milyar liray1 gecen, 400 binden fazla istihdam saglayan aligveris merkezi sektoriiniin
ticaret hacmi her gegen gilin biraz daha biiyiimektedir. Bu gelisme siiphesiz iilke
ticaretine canlilik kazandirmakta, kentlerin tiiketim aligkanliklarin1 ve oranlarin

degistirmektedir.

Daha fazla iiriin satmak i¢in kampanyalar ve indirim gilinleri diizenleyen bu
merkezler yilbasi, sevgililer giiniinii, resmi ve dini bayram giinlerini dikkate alarak

etkinlikler diizenlemekte, bu aktiviteleri dnceden yerel ve ulusal televizyon ve radyo
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kanallarinda reklam vererek halka duyurmaktadir. Mevsimlere gore, hedef kitleye gore
etkinlikler ve reklamlar diizenleyerek tiiketimi koriikleyecek faaliyetlerde bulunarak.

Aligveris merkezlerine daha fazla miisteri ¢cekmek hedeflenmektedir (Arklan, 2012).

Aligveris merkezini ziyaret eden miisterinin merkez igerisinde kaldig siire ile
harcama oranmin dogru bir oranti gosterdigi saptanmistir (Underhill, 2005: 94).
Diizenlenen etkinlikler ile miisterinin daha uzun siire kalmasi ve tekrar gelmek
istemesini saglayacak diizeyde memnun ayrilmasi magaza satislar1 agisindan oldukca

onemlidir ( Koksal ve Emirza, 2011) .

Her gecen giin sayis1 artan, sosyalligin, modernligin, ¢esitliligin ve kiiltiirel
yagamin temsilcisi olan aligveris merkezleri, giiniimiizde ticaretin en st diizeyde
yapildig1 mekanlardir. Ticarete hareketlilik kazandiran ve ekonominin kalkinmasinda
Oonemli bir yere sahip olan bu merkezlerin ekonomik ve sosyal yasama olumlu etkileri
oldugu gibi olumsuz etkileri de bulunmaktadir. Bu merkezler, kurulduklari kentlerdeki
magaza sahipleri, perakendeci, kii¢lik esnaf ve yerel girisimciler iizerinde olumlu ve

olumsuz etkiler birakmaktadir.

Alisveris merkezleri, bir¢ok farkli sektorii bir araya getirerek miisteriye hizmet
sunmaktadir. Genis iiriin yelpazesi ve fiyat ¢esitliligi ile gelir seviyesi yiiksek veya
diisiik olan biitiin tiiketicilerin biitgesine gore iiriin sunmaktadir (Turkan, 2012).
Miisterinin biitiin ihtiyacini tek seferde, kisa bir siire igerisinde karsilamas1 zamandan
tasarruf saglamakta, hizmet verdigi giin ve saatlerin uygun olmasi gekici bir faktor
olarak goriilmektedir. Aligveris merkezlerinin bir diger olumlu yonii ise gelisimi ile
birlikte yan sektorlerin de gelismesine katki saglamasidir. Bu merkezlerin kontrolsiiz
gelisimi, kent merkezlerinde yer alan ticaret merkezlerinin etkinligini daraltmis, yerel
isletmecinin, perakendecinin ticaret yapisini bozmus ve yerel girisimcilerin ticarete

girisme cesaretini yitirmesine sebep olmustur.

1.3 Ahsveris Mekanlarimin Tarihsel Gelisimi

Insanoglu yerlesik hayata gectikten sonra yeryiiziinde bulunan maddeleri
sahiplenerek miilkiyet anlayisini ortaya ¢ikarmistir. Bu anlayisla birlikte insanlarin
farkl1 ihtiyaglar1 ve iiriin fazlaliklar1 ortaya ¢ikmistir. Boylelikle insanlar ihtiyaclarini
karsilamak, fazla iirlinlerini elden ¢ikarmak i¢in ortak bir noktada bulugsma geregi

duymustur. Gerek takas usuliiyle gerekse de daha sonra icat edilen para araciligiyla
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2% C¢

yapilan ve “ticaret”, “alis-veris” adini verdigimiz bu faaliyet belirlenmis mekanlarda
yapilagelmistir. Bu mekanlar sadece aligveris yapmak amaci ile kullanilmamus,
insanlarin bilgi ve deneyimlerini paylasmak, sosyallesmek ve toplantilar diizenlemek

i¢in kullanilmstir.

Tarihsel silire¢ igerisinde insanlarin aligveris yaptigi mekanlarin isimleri
degisiklik gostermis farkli anlamlar kazanmigtir. Milattan 6nce 700’11 yillarda Antik
Yunanda “toplant1 alan1” anlaminda kullanilan “agora” kelimesi daha sonraki siirecte
“pazaryeri” anlaminda kullanilmaya baglanmistir. Zamanla bu kavram, etrafi dini,
ticari ve sosyal mekanlarla c¢evrili mekan anlamina gelmis ve uzun yillar kent
morfolojisinin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. M.O 2. yiizyi1lda Roma’da
kurulmus olan birkag¢ kattan olusan icerisinde diinyanin farkli bélgelerinden gelen

cesitli sebze, meyve, egzotik liriinlerin, deniz iirlinlerinin satildig1 “Trajan Pazarlar1”

olarak adlandirilan (Fotograf 1) bu mekéanlar, bilinen en eski ‘planli’ aligveris

mekanlaridir (Packer, 1997 aktaran Bati, 2007).

Fotograf 1: Trajan Pazari, Roma (Kaynak: Google Images, 15.04.2016)

Tarihte aligverigin yapildig1 mekanlar incelendiginde bu mekanlarin genellikle
sehir merkezinde, dini ve siyasi oneme sahip mekanlarin yakininda kuruldugu
gbzlemlenmistir. Selguklu ve Osmanli doneminde de sehir merkezlerinde aligveris

mekanlar1 degisiklik gostererek gelismistir. Selguklu doneminde baslayan, Osmanl

32



doneminde sehirlesme sistemi igerisinde devam eden aligveris faaliyeti, sehrin
merkezinde bulunan cami, mescit, han, hamam ve imarethane gibi sosyal tesislerin
etrafinda, yonetim merkezine yakin bir yerde kurulmus olan bedesten, cars1 ve han adi

verilen mekanlarda yapilmistir (Sahinalp, Giinal, 2012).

Donemin siyasi, kiiltiirel ve ekonomik 6zelliklerine gore alisveris mekanlar ve
faaliyeti degisiklige ugramistir. 16. yiizyilda Avrupa’da cam yapim tekniginin
gelismesiyle i¢ mekani gosterecek sekilde dizayn edilen genis vitrinler kullanilmigtir
(Atasever, 2009). Sanayi devriminin etkisiyle 18. yiizyildan sonra uluslararasi ticari
ilisikler farkli bir boyut kazanmis, piyasaya yeni liriinler girmistir. Bu iiriinleri satmak
icin kent merkezlerinde geleneksel ticaret alanlariyla birlikte, pasajlar, toptancilarin

bir arada bulundugu siteler ve iistii kapali ¢arsilar faaliyet gostermeye baslamistir.

Kiiltiirel degisimlerle birlikte, 20. yiizyilda savaslarin etkisiyle tahrip edilen
kentler yeniden insa edilmistir. Bu durum sonucunda kentlerin fiziksel yapisi
degisiklikler gostermistir. Sanayilesmeyle ve ekonomik kalkinmayla kentlerde niifus
ve motorlu tasit sayis1 artmis, farkl is alanlar ortaya ¢ikmistir. Bu durum kentlerin
bliylimesine ve farkli aktivite alanlar ile birlikte alt merkezlerin olusmasina sebep
olmustur. Kent disinda yeni konutlar kurulmus, bu konutlarda yasayan insanlarin sehir
merkezine uzak olmasi aligveris yapmalarini zorlagtirmistir (Vural Arslan, 2009). Bu
durum yeni ticaret alanlarinin kentin gelismekte olan smirinda kurulmasini

beraberinde getirmistir.

Yiizyillar boyunca aligveris eylemine ev sahipligi yapan mekanlar, iilkelerin
ve kentlerin toplumsal yapisindan, ekonomik ve teknolojik gelismelerden etkilenerek,
sekil, boyut ve isim degistirerek giiniimiize ulagmig, “aligveris merkezi” olarak

kentlerin vazgecilmez olgusu haline gelmistir.

1.3.1 Diinyada Ahsveris Merkezlerinin Tarihsel Gelisimi

Geleneksel aligveris mekanlarindan sonra ilk aligveris merkezleri Amerika
Birlesik Devletleri’'nde (ABD) kurulmustur. Giiniimiizde de aligveris merkezlerinin

en 6nemli 6rneklerine ev sahipligi yapmaktadir.

Giliniimiliz aligveris merkezlerinin ilk 6rnegi kabul edilen, J.C. Nicholas
tarafindan planlanan, tek bir merkezden yonetilen, organize bir aligveris merkezi olan

“Country Club Plaza” 1920 yilinda ABD’nin Kansas City Sehrinde kurulmustur
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(Alkibay, 1994; Alkibay 2007; Timor, 2004). Bu aligveris merkezinin 6nemli
Ozelliklerinden biri de miisterilerine otopark hizmeti sunmasidir (Alkibay, 2007).
Samuel Feinberg ise bu goriise katilmamuis, alisveris merkezlerinin ilk 6rneginin 1907
yilinda Baltimore‘da kurulan, birka¢ diikkdnin yan yana gelerek olusturdugu,
“neigborhood center” olarak ifade edilen yerel aligveris merkezinin oldugunu

savunmustur (Aktaran Alkibay v.d, 2007; Cakmak, 2012).

Country Club Plaza’dan sonra, 1931 yilinda Dallas sehrinde kurulan “Highland
Park Shopping Village” kendine has bir imajla, sahip oldugu park alaniyla tek
miilkiyet altinda faaliyet gostermistir (Fotograf 2). 1937 yilinda ise Houston sehrinde
Hugh Potter belli kurallar ¢ercevesinde bazi standartlar getirerek “River Oaks” adiyla
organize bir aligveris merkezi kurmustur (Alkibay v.d, 2007). 20. yiizyilin ilk yarisinda
kurulan bu merkezler yoresel bir merkezin ihtiyacini karsilayacak diizeyde olup ¢ok
biliyiik olmayan, geleneksel bir atmosfere sahip merkezlerdir (Timor, 2004). Bu

merkezler, daha ¢ok sehir sinir1 disinda yapilmis, hem yeni yerlesme alanindaki hem

de sehir merkezindeki miisterilere hitap etmistir.

Fotograf 2: Highland Park Shopping Village (Kaynak: flashbackdallas.com
22.05.2016)

1950’lerden sonra sehir disinda banliyo alanlarinin hizla gelisim gostermesi
perakendecilerin ve aligveris merkezleri yoneticilerinin dikkatini bu noktaya ¢cekmistir.

Sehirde oransal olarak geliri en yiiksek, cocuk sayisi fazla olan aileler banliydlerde
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yasadigindan yeni aligveris merkezleri de buralarda kurulmustur (Cohen, 1996). Bu
yillarda “regionel center” ad1 verilen “bolgesel organize aligveris merkezleri 250.000
m?’ye ulasan genislikteki alanlarda kurulmaya baslanmistir. 1950 yilinda Seattle’da
acilan “Northgate” aligveris merkezi bu 6zellikleri tasiyan ilk merkezdir. Northgate ’in
ayirt edici 6zelliklerinden biri de mimari yapisinin farkli olmasidir. Tamamen kapali
bir alandan olusmayan aligveris merkezi insanlarin yiiriiyebilecegi etrafi ¢igekler ve

agaclarla ¢evrili yollar ve bahgeler barindirmistir (Altuna, 2012: 28).

1970’11 yillara gelindiginde, alisveris merkezlerindeki en 6nemli atilimlardan
biri yasanmis, aligveris merkezlerinde ihtisaslagsma hareketi baslamistir. Aligveris
merkezleri bu insanlarin sadece temel ihtiyaglarimin bir kismimi olusturan elbise,
ayakkab1 ve canta gibi iriinleri pazarlayan bir mekan olmaktan c¢ikmis cesitli
gruplardan olusan magazalarla birlikte, restoranlar, kafeler, sineme salonlar1 ve
eglence merkezlerini bilinyesinde barindiran mekanlar olarak gelismeye devam
etmistir. 1980’11 yillarda aligveris merkezleri endiistriyel anlamda zirveye ulagsmistir.
Bu yillarda aligveris merkezlerinin yami sira fabrikalarda tretilen {irtinlerin direkt
satisini saglayacak ve eski iirtinlerini ucuza satacak magazalardan olusan “Outlet”’ler
faaliyet gostermeye baslamustir (Cengiz ve Ozden, 2002). Alisveris merkezlerinin bu
tarz Ornekleri ABD disina yayillmis Avrupa’da ve Glineydogu Asya’da Orneklerine

rastlanmaya baslanmistir.

Organize aligveris merkezleri ABD’de hizli bir yayilig gosterirken ayni durum
Avrupa iilkeleri i¢in s6z konusu olmamistir. Bolgesel alisveris merkezlerinin ilk
ornekleri ilk defa 1970’11 yillarda goriilmiistiir. Briiksel’de agilan “Woluve Center” ve
Paris’te acilan “Parly 2” Avrupa’da agilan ilk bolgesel aligveris merkezleridir.
Ingiltere’de ilk faaliyete giren bolgesel alisveris merkezi “Brent Cross” olmustur.
Ardindan “Millon Keynes” ve “Metro Center” acilmistir. 1975 yilina kadar kurulmus
olan aligveris merkezlerinin biiyiik ¢ogunlugu sehir icinde faaliyet gosterirken

1975°ten sonra kurulan aligveris merkezleri sehir disinda kurulmustur.

Giliniimilize yaklastikca diinyada agilan aligveris merkezleri sayis1 artis
gostermistir. Ac¢ilan aligveris merkezlerinin kurulduklar1 alanlar gelismis igerisinde
farkl faaliyet alanlar1 kurulmustur. Bu organize aligveris merkezleri yalnizca Amerika
Birlesik Devletleri’'nde degil Bat1 Avrupa, Uzak Asya, Rusya, Kanada, Hindistan gibi
gelismis ve gelismekte olan bir¢ok iilkede yayginlik gostermistir. 1990’11 yillarda
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biiytikliigii nedeniyle “Mega Mall” olarak tarif edilen icerisinde sosyal, kiiltiirel ve
sportif aktivitelerin gergeklestirildigi alanlara genis ol¢iide yer verildigi merkezler
actlmistir. 1992 yilinda Bloomington’da kurulmus olan “Mall of America” kapladigi
alan dikkate alindiginda giiniimiizde ABD’nin en biiylik aligveris merkezi
konumundadir (Alkibay v.d, 2007: 29). Yine bu donemde “Power Center” (giic
merkezleri) olarak bilinen daha genis 6l¢ekli aligveris merkezleri kurulmustur. ”Power
Center” olarak ifade edilen aligveris merkezlerinin ilk 6rnegi Kaliforniya’da kurulan

“280 Metro Center in Colma”dir (Altuna, 2012: 30).

Glinlimiizde diinya genelinde faaliyet gosteren aligveris merkezleri arasinda
2005 yilinda Cin’in Dongguan Sehrinde agilan “New South China Mall” kapladigi
alan (659, m?) bakimindan birinci sirada yer almaktadir. Bu aligveris merkezini
Beijing’deki “Golden Resources Mall” (557.419 m?), Filipinler’deki “SM Megamall”
ve “SM City North EDSA”, Iran’daki “Isfahan City Center”, Malezya’daki “1 Utama”,
Tayland’daki “Central World” ve Tiirkiye’deki “Cevahir Aligveris Merkezi” takip
etmektedir (Fotograf 3) (insidermonkey.com, 04.01.2016).

Fotograf 3: Cevahir Aligveris Merkezi (Kaynak: Google Images, 2016)

1.3.2 Tiirkiye’de Alsveris Merkezlerinin Tarihsel Gelisimi

Ulkemizde sayilar1 son yillarda hizla artis gosteren alisveris merkezleri kent
sakinlerinin vazgec¢ilmezleri arasinda yerini almay1 basarmistir. ABD ve Bat1 Avrupa
tilkeleri gibi gelisimini tamamlamis tiilkelerin aligveris merkezi ge¢misi altmis yili
asarken Tiirkiye’deki gecmisi otuz yila yakindir (Vural Arslan, 2009). Modern
anlamda aligveris merkezlerinin gelisimi incelendiginde: Tirkiye’nin son otuz yil

icerisinde sehir merkezlerinde meydana gelen degisimle ortaya ciktigimi ifade
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edebiliriz. Bununla birlikte, aligveris faaliyeti Anadolu cografyasinda ¢ok eskiye
dayanmaktadir. Bati’nin (2007) Ifadesiyle “Avrupa ticarette ‘ortagagini’ yasarken
Anadolu, Selguklularda kervansaraylar, Osmanlilarda kapali carsilar1 ifade eden
bedestenlerle aligveris mimarisinde zirveye ulasmistir”. Osmanli doneminde ticari
faaliyette bulunan zanaatkarlar ve esnaflar {istli kapali mekanlarda bir araya gelmistir.
Kapali ¢arst olarak ifade edilen bu mekanlar, sehirlerin merkezlerinde kurularak
ticaretin merkezi durumunda olmuslardir (Asiltirk, 2010). Bazi arastirmacilar,
giinimiizde halen faaliyet gosteren bu kapali carsilarin, modern aligveris
merkezlerinin temelini olusturdugunu savunulmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005 al.y.
Bakan v.d., 2013). Bazi arastirmacilar ise Tiirkiye’deki aligveris merkezlerinin
temelinin 1800°lii yillarda Istanbul’da faaliyet gdsteren pasajlar ve bonmarselere

dayandigin1 savunmaktadir (Giidiim ve Deniz, 2011: 3).

Anadolu cografyasinda aligveris etkinligine ev sahipligi yapan mekanlar kadim
bir ge¢mige sahip olmakla ile birlikte ¢cok ¢esitli bir yapiya da sahip olmustur. Tiirkiye
Cumhuriyeti kurulduktan sonra da bu mekanlar uzun yillar boyunca aligveris
faaliyetinin merkezi olmuglardir. 1980°1i y1llardan sonra bu mekanlar sahiplendigi rolii
aligveris merkezleriyle paylasarak giiniimiize ulagsmistir. 1980°den sonra iilke
politikasinin degismeye baslamasiyla, disa agik bir ekonomik planinin uygulanmast,
yabanct iilkelerle ticaretle birlikte kiiltiirel ve mimari agilardan yenilikler goriilmeye
baslamistir. Bu degisim ekonomiyi gelistirmis, tiiketim ve {iretim tarzinin
degismesinde etkili olmustur ( Kompil ve Celik, 2009). Liberallesme ile baslayan bu
degisim hareketi, toplumu kitlesel olarak daha ¢ok aligveris yapma, daha g¢ok
tilketmeye itmigstir. Tiiketicilik kavrami, kitle iletisim araglarinin gesitlenmesiyle
bireysellik kazanmis ve alisveris merkezi olarak ifade edilen birgcok magazaya sahip,

bircok amaca hizmet eden ¢ok katli mekanlarin sayisini artirmistir (Bati, 2007).

Tiirkiye’de modern anlamda kurulmus olan ilk aligveris merkezi “Galleria”dir.
1988 yilinda Atakdy’de kurulmus olan “Galleria Aligveris Merkezi”, ABD’de bulunan
“The Galleria” aligveris merkezi 6rnek alinarak devlet destegi ile kurulmustur. Galleria
kuruldugu doénemde ilk olmanin getirdigi avantajla sadece Atakdy’den degil,
Istanbul’un her yerinden gelen miisterilere hizmet sunmustur. Galleria’dan sonra 1989
yilinda Ankara’da Atakule Alisveris Merkezi kurulmustur. Dénemin Cumhurbagkani

Turgut Ozal’n agtig1 alisveris merkezi bir ddSnem Ankara’nin sembolii haline gelmis,
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gelisen ve degisen teknolojik ve mimari yapiya ayak uyduramayan aligveris merkezi
giiniimiizde eski etkisini yitirmistir (Asiltiirk, 2010). Istanbul ve Ankara dan sonra
Izmir ve diger biiyiik sehirlerde alisveris merkezleri kurulmustur. Alisveris merkezleri
bir siire sonra biiyiik sehirlerin yani sira daha kiigiik sehirlerde(Vural Arslan, 2009),
ozellikle dis piyasayla iligkili olan sehirlerde goriilmeye baslanmistir (Sahin ve Cigek,
2015; Cengiz ve Ozden, 2002).

Tiirkiye’de ilk etapta ABD ve Avrupa iilkelerinden farkli olarak aligveris
merkezleri sehir merkezinde konumlandirilistir (Koksal ve Aydm, 2015). Daha
sonraki siirecte niifusun hizla artis gostermesi, sehir merkezlerinin oldukca yogun

olmasi gibi sebepler aligveris merkezlerinin sehir disina kurulmasina yol agmustir.

1980 sonrasi Tiirkiye’nin biiyiik bir degisim igerisine girmesi, idari ve iktisadi
anlamda biiyiik degisimlerin yasanmasi ve diger {ilkelerle olan iliskilerin farkl bir
boyut kazanmasi sonucu mekansal ve toplumsal anlamda degisiklikler meydana
gelmistir (Kompil ve Celik, 2009). Tiim bunlarin neticesinde biiyiik kentlerde
perakende sektorii degisiklik gostermistir. 1980°lerde ilk ornekleri goriilen aligveris
merkezleri sayis1 1990’1 yillarda hizla artis gdstermistir. 1990 yilinda Istanbul’da
“Nova Baran Aligveris merkezi” kurulmus, bunu “Atrium Alisveris Merkezi” (1992)
takip etmistir. 1993 yilinda “Capitol” “Akmerkez” ve “Carrefour” faaliyete girmistir.
Ankara’da “Atakule ’den sonra 1993 yilinda “Karum” ac¢ilmistir (Vural Arslan, 2009).

Tiirkiye’de aligveris merkezleri sektorii, ABD ve Bati Avrupa iilkelerinden
sonra baglamis olsa da hizli bir gelisim gostermistir. Gelismis {ilkelerle
kiyaslandiginda sektdriin gelisimi daha hizli olmustur (llter v.d., 2007). Bu durum
Tiirkiye’nin geng niifus oraninin fazla olmasi, halkin yeniliklere a¢ik olmasi ve kolay

uyum saglayabilmesi gibi faktorlerle agiklanabilir.

Tiirkiye’deki aligveris merkezlerinin yillara gore sayisina baktigimizda c¢ok
hizli bir artig gosterdigini gozlenebilir. 1988 yilinda kurulan ilk modern aligveris
merkezinden sonra 1995 yilina kadar sadece 8 aligveris merkezi kurulurken 2000
yilinda faaliyet gosteren aligveris merkezi sayis1 38’1 bulmustur. Bu say1 bes yil
igerisinde neredeyse %100 artig géstermis, 2005 yilinda alisveris merkezi sayis1 74’e
yiikselmistir. 2005 y1lin1 takip eden 5 yil igerisinde ise artis oran %294’ bulmus, 2010
yilinda aligveris merkezi sayist 217°ye ulasmistir. 2015 yili sonunda ise aligveris

merkezleri sayis1 361°e yiikselmistir (Tablo 4).
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Maptriks’in AVM Raporuna gore alisveris merkezleri sayisinda gozlenen
hizinin 2016 ve 2017 de devam etmesi bekleniyor. Nitekim 2016 yilinda Tiirkiye’de
faaliyete girmesi beklenen yapimi devam eden 74 aligveris merkezi bulunmaktadir
(emlakwebtv.com 20.01.2016). Ekonomik sebepler basta olmak {iizere baz

sebeplerden dolay1 yapim asamasi planlanandan daha uzun siirebilmektedir.

Tablo 4: Tiirkiye’deki Alisveris Merkezlerinin Yillara Gore Sayisi

Acihs Kullamlahilir Sawn1 Acilis Kullamlahilir Sayl
Yih Alan ( Briit m?) Yih Alan ( Briit m?)
1983 12.000 1 2003 1.760.324 60
19088 56.500 2 2004 1.906.872 68
1991 80.000 3 2005 2.135372 74
1003 144 150 3 2006 2.588.160 99
1004 159 764 ] 2007 3.486.747 123
1005 191.935 8 2008 4472651 167
1996 249 235 10 2000 5.195 264 188
1007 377.162 15 2010 5976225 217
1008 579385 21 2011 7.160.795 253
1990 864.097 28 2012 7.837.306 279
2000 1.158.131 38 2013 8.740.763 303
2001 1.379.937 44 2014 0723 548 337
2002 1.520.240 48 2015 10246244 3ol

Kaynak: avmdergi.com, 05.01.2016

Tiirkiye’de aligveris merkezleri sayist her gecen giin artmakta, alisveris
merkezine sahip olmayan sehirler bu merkezlerle tanismaktadir. Boylece aligveris
merkezlerinin etkinlik alanlar1 daha fazla yayginlik kazanmaktadir. DTZ nin 2015
yilinda sundugu raporda Tiirkiye’de sehirlerin sahip oldugu kiralanabilir aligveris
merkezi alaninin sehirde yasayan insanlara oranina yer verilmistir. Rapora gore
Tirkiye genelinde 1.000 kisiye diisen kiralanabilir alisveris merkezi alant 129m?
olarak belirlenmistir. Sehirler bazinda kisi basma en fazla kiralanabilir alisveris
merkezi alanma sahip sehir Ankara (275m?/1.000 kisi) olarak kaydedilmistir.
Calismamizin alanini olusturan Diyarbakir sehrinde 1.000 kisiye diisen kiralanabilir

aligveris merkezi alani ise 135m? civaridir (Grafik 2).
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Grafik 2: Tiirkiye’de Sehirlere Gore Kiralanabilir Aligveris Merkezi Alani (Kaynak:
DTZ, 2015, revize edilmistir)

1.4 Ahsveris Merkezlerinin Siniflandirilmasi

Alisveris merkezlerinin ilk ornekleri ortaya ¢iktiktan sonraki siirecte aligveris
merkezlerinin mimari yapisi, kapladigi alan gibi bir¢ok 6zelligi degisiklik gostererek
gelismistir. Sayist her gecen giin artan aligveris merkezleri birbirinden farkli 6zellikler
barindirmistir. Arastirma konusu olarak ele alinan bu merkezlerin siiflandirilma
ihtiyac1 ortaya cikmustir. Alisveris merkezlerinin smiflandirilmasinda genellikle
merkezin biiylikligi, blinyesinde barindirdig1 kiraci sayisi, hizmet verdigi pazarin
ozelligi, icerisinde yer alan iirlin gruplart gibi faktorler dikkate alinmistir. Aligveris
sektoriinlin gelismesiyle birlikte endiistriyel alanda faaliyet gosteren bazi kuruluslar
(ISCS- Internatioal Council of Shopping Centers) aligveris merkezlerinin faaliyet
alanlarma (biiyiikliik) gore siniflandirilmasinin daha dogru oldugunu savunmuslardir

(Timor, 2004; Alkibay v.d., 2007).

Alisveris merkezlerinin siiflandirilmasi kurum ve kuruluslarca farkli kriterler
g6z Oniinde bulundurularak yapildigindan farkli siniflandirmalar ortaya ¢ikmaktadir.
Calismada diinya genelinde kabul géren ISCS’nin ABD ve Avrupa’daki aligveris

merkezleri siniflandirmasina yer verilmistir.
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1.4.1 Amerika Birlesik Devletleri’nde Alisveris Merkezleri

Amerika Birlesik Devletleri (ABD) i¢in yapilan aligveris merkezleri
siniflandirmasinda, kapali alanli ve agik alanli aligveris merkezleri olmak iizere iki ana
baglik altinda smiflandirilistir. Amerika Birlesik devletlerinde “Mall” olarak ifade
edilen kapali aligveris merkezleri, iklimin olumsuz sartlarindan soyutlanmis ve
isiklandirilmis bir 6zellige sahip, otopark alanlari genellikle aligveris merkezinin
planina dahil olarak genellikle zemin veya zemin alti katlarda bulunur. A¢ik alan
aligveris merkezleri ise genellikle bitisik nizam magazalarin olusturdugu bir diizene
sahip, magazalar arasindan gecis i¢in {istii kapali koridorlar bulunan, otopark alanlart
magazalarin 6n kisminda bulunan merkezlerdir. Amerika’daki aligveris merkezleri ilk
zamanlarda biiyiikliikleri goz Oniinde bulundurularak yerel, yoresel ve bolgesel
merkezler olarak ii¢ gruba ayrilmisti. Geleneksel olarak adlandirilan bu siiflandirma
son zamanlarda dar bir kapsamda kaldigindan dolayr yeni bir siniflandirilma

yapilmistir (Tablo 5).

1.4.1.1 Bolgesel Alisveris Merkezleri

Bolgesel aligveris merkezleri genellikle sehirlerarasi yollar iizerinde, sehrin
hemen disinda, araba ile 20-40 dakikalik siiriis mesafesinde bulunan bu merkezler
40.000-79.000 m? arasinda degisebilen kiralanabilir alana sahiptir. Icerisinde iki veya
li¢ tane ana kiract barindiran bu merkezlerin igerisinde irili ufakli olmak tizere 150’ye
yakin magaza bulunmaktadir. Magazalarin yani sira igerisinde tiyatro ve sinema
salonlari, oyun ve eglence alanlar1 barindiran bu sosyal ve kiiltiirel merkezler
150.000°den fazla miisteriye hizmet verebilmektedir (Alkibay v.d., 2007; Giimiis,
2010).

1.4.1.2 Siiper Bolgesel Aligveris Merkezleri

Bu aligveris merkezleri bolgesel aligveris merkezlerine gore daha biiyiik alana
sahiptir. Merkezin kiralanabilir alan1 80.000 m*’den fazladir. 300.000 bin miisteriye
hizmet verebilecek potansiyele sahip olan bu merkezlerin icerisinde en az ii¢ tane ana
magaza bulunmaktadir.  Siiper bolgesel alisveris merkezleri bolgesel alisveris
merkezlerine gore daha fazla iirlin ¢esitliligi ve hizmet alanina sahiptir. Bu merkezlerin
icerisinde buz pateni, sportif amagl alanlar ve miisterilerin rahatlikla dolasabilecegi

bahgeler, agacl yollar bulunmaktadir (Alkibay v.d., 2007).
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Tablo 5: ABD’de Aligveris Merkezleri Siniflandirmasi (ICSC)

AVM Tipi Konsept Toplam Ana Ana Magaza Tipleri Ana
Alan Magaza magaza
(m?) i Sayisi . Oram
) KAPALI ALAN ALISVERIS MERKEZLERI
BOLGESEL Genel {irlin 40.000- 2 Farkli tarzda
magazalari, moda 79.000 veya magazalar bulunur. | %50 -70
magazalari daha Indirimli magazalar,
fazla moda giyim
magazalari.
SUPER Daha ¢ok ¢esit 80.000 3 Cok ¢esit magazalar
BOLGESEL bulunur ve st | yeua bulunur. %50 -
daha 70
fazla
ACIK ALAN (ACIK HAVA ) ALISVERIS MERKEZLERI
Temel ihtiyaclar, 2.900 — 1
Mabhalli (Yerel) ucuzluk jpovo veya Stipermarket %30-50
Alanlar daha
fazla
Genel triinler, 9.500 — 2 Siipermarket, yap1
Yoresel giinliik 33.000 veya market, biyiik %40-60
Alanlar gereksinimler daha ozellikli indirimli
fazla magazalar
Yasam Tarzi Zincir magazalar, 15.000 — 2 Cok katli, cok
Alanlari restoran, eglence 48.000 Veya magazali, ana %0-50
daha magaza yok
fazla
Gii¢ Merkezi Ana magaza 25.000 — 3 veya Alana hakim biiyiik
Alanlar agirlikly, sinirh 60.000 daha magaza bulunur %75-90
kiract fazla
Festival Turistik, 80.000 — Eglence alami Veri yok
Alanlar rekreasyonel 24.000
Outlet Merkezi | Fabrikadan satis 5.000 — Ortak Uretici firmanin
40.000 magazasi Veri yok

Kaynak: Delisle, 2009: 12’den uyarlanmistir.
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1.4.1.3 Yerel Aligveris Merkezleri

Yakin ¢evrede oturan insanlarin temel ihtiyaclarini karsilayan aligveris
merkezleridir. A¢ik magazalar (¢arsilar) tabiri de kullanilir bu merkezler i¢in(Gegti,
2008). Bu tiir aligveris merkezlerinde genellikle siipermarket ana kirac1 durumunda
olur. Siipermarketin yaninda giyim, ayakkabi, eczane, firin, manav ve terzi gibi
miisterilerin temel ihtiyaclarinin karsilayan kiigiik perakendeciler bulunmaktadir. Bu
merkezler 5-10 dakikalik uzakliga kadar miisteri ¢ekebilmekte, 40.000 bin miisteriye
kadar hizmet sunabilmektedir (Alkibay v.d., 2007).

1.4.1.4 Yoresel Aligveris Merkezleri

Yoresel aligveris merkezleri, yerel alisveris merkezlerine gore daha fazla
magazaya sahip ve daha fazla miisteriye hizmet verebilmektedir. Araba ile 10-20
dakikada ulagabilen miisterileri ¢ekebilen bu merkezler 100.000°den fazla miisteriye
hizmet verebilmektedir. Bu tiir merkezlerin kiracilar1 biitlin iiriinlerin bulunmadigi
kiigiikk Olgekli magazalar ve Ozellikli mallar pazarlayan perakendecilerden
olusmaktadir (Alkibay v.d., 2007: 7). Bu merkezler, genellikle 20.000-100.000 niifusa
sahip yerlerde hizmet sunar ve dengeli bir kiracilik sistemine sahiptir. Aligveris
merkezi icerisinde hizmet veren berber, diikkdnini1 satacaksa ancak ayni hizmeti
sunacak baska birine satmak durumundadir, magaza bagka bir hizmet alaninda faaliyet

gosteremez (Berman ve Evans, 1989 al.y. Gegti, 2008).

1.4.1.5 Yasam Tarz1 Merkezleri

Bolgesel aligveris merkezlerine oranla daha kiiciik olan bu merkezler 15.000-
48.000 m? arasinda degisen alana sahiptirler. Alisveris merkezi icerisinde ana kiraci
bulunmayabilir, genellikle farkli Ozellikte, kaliteli ve modaya uygun mallar
bulunduran magazalardan olustugundan ticaret alan1 genistir. 5-10 km’lik 1. Ticaret
alanina sahip olan bu merkezler icerisinde el sanatlar1 ve butik diikkanlar yer alir,
restoran ve eglence mekanlart ile c¢ekim giiciinii arttiracak sosyal alanlar
bulunmaktadir (Vernor v.d., 2009:12). Mimari yapist karmasik olan bu tarz aligveris
merkezleri, genellikle gelir diizeyi yiiksek olan semtlerde kurulmaktadir (Erdogan,
2013). Miisterisine yemek yiyebilecegi arkadaslar ile giizelce vakit gecirebilecegi bir
ortam sunan bu yasam merkezleri kiiciik bir sehir merkezi havasi yaratmaktadir (Levy

ve Weitz, 2012: 177).
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1.4.1.6 Gii¢ Merkezleri

25.000-60.000 m? arasinda alana sahip olan gii¢ merkezleri 8 ile 16 km’lik 1.
kademe ticaret alanina sahiptir (Vernor v.d., 2009: s 9-10) Gii¢ merkezleri igerisinde
en az li¢ ana kiraci bulunur ve kiralanabilir alanin % 75-90 ‘1 bu ana kiracilar tarafindan
kullanilmaktadir. Bu merkezlerin igerisinde yer alan biiyiik ve kii¢ilk magazalar
birbirini tamamlayic1 nitelikte olup genis bir {iriin yelpazesini uygun fiyatlarla
sunmaktadir (Erdogan, 2013). Genellikle bolgesel bir aliveris merkezinin yakininda
kurulan giic merkezi aligveris merkezleri, bolgenin ¢ekim giiclinden faydalanmayi

amagclamaktadir (Altuna, 2012: 42).

1.4.1.7 Temal1 / Festival Merkezler

Mimari tasarimi ve pazarlanan iirtinlerin genellikle bir tema gercevesinde
biitiinlestigi, miisterisine eglenme imkani sunan, bos vakit ge¢irmek amaci ile ziyaret
edilen, turistler tarafindan oldukga ragbet géren bu merkezlerin toplam alan1 8.000 ile
40.000 m? arasinda degismektedir. Bu merkezlerde ana kirac1 genellikle bulunmaz
ana kiracilar1 olusturan magazalar ise genellikle restoranlar ve eglence yerleridir. Tarz
merkezlerine benzeyen bu merkezler birbirine benzer kiracilar barindirsa da biiyiik

ozellikli kiracilar bulunmaz (Levy ve Weitz,2012:179).

1.4.1.8 Outlet Merkezi

Genellikle fabrikalarin tirettigi iiriinleri arac1 olmadan direk miisteriye sunma
alan1 olarak goriilen Outlet merkezleri, iiretici ve perakendecinin ikinci kalite, defolu
lirlinlinii veya piyasaya siirmeyi planladigi yeni bir iiriinii tiiketiciye sunmak ig¢in
faaliyet gosteren mekanlardir. Bu mekanlarin en 6nemli avantaji ise %70’e varan
indirim kampanyalarinin olmasidir. Genellikle giyim, ayakkabi, tekstil ve ev aletleri
odakl1 olan bu merkezler, sehir disinda konumlanmaktadir. Etki alan1 125 kilometreyi
bulan bu merkezlerin toplam alan1 5.000 ile 40.000 m? arasinda degisiklik
gostermektedir (Alkibay v.d., 2007:19).

1.4.2 Avrupa’da Ahsveris Merkezleri

ICSC’nin Avrupa iilkeleri i¢in yaptig1 alisveris merkezleri siniflandirmasinda
aligveris merkezlerinin ingaat alan1 ve ticari etki alani, kiralanabilir alan biiyiikligii ve

icerisinde yer alan ana magaza sayist géz Oniinde bulundurulmustur. Avrupa’daki
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aligveris merkezleri geleneksel ve 6zellikli aligveris merkezleri olmak {izere iki temel
gruba ayrilmistir (Tablo 6). Avrupa’daki aligveris merkezleri Amerika’daki aligveris
merkezleri ile olduk¢a benzerlik gostermektedir. Ancak siniflandirmada Amerika’daki
merkezler etki alanina gore adlandirilirken Avrupa’daki merkezler kiralanabilir alana

gore adlandirilmaktadir.

1.4.2.1 Geleneksel Aligveris Merkezleri

Avrupa’da bulunan geleneksel aligveris merkezlerinin siniflandirilmasinda
bircok faktér goéz {lniinde bulundurulmus olsa da en Onemli faktor alisveris
merkezlerinin kiralanabilir alan1 olmustur. Geleneksel aligveris merkezleri ¢cok biiytik,
biiytiik, orta ve kiigiik olmak iizere dorde ayrilmis. Bu ¢cok amagli aligveris merkezleri
tamamen kapali bir mekandan olusabildigi gibi acik alanli olarak da

planlanabilmektedir (Lambert, 2006: 35).

Tablo 6: Avrupa Ulkeleri Aligveris Merkezleri Siniflandirmasi (ICSC)

Toplam
Alsveris Merkezleri Cesitleri Kiralanabilir
Alan (m?)

= Cok Biiyiik 80.000 ve iistii
= Biiyik 40.000 — 79.999
5 Orta 20.000 — 39.999
o Kiiciik 5.000 — 19.999
Biiyiik 20.000 ve tistii
i~ Perakende Parklari Orta 10.000 — 19.999
= (Retail Park) Kiigiik 5.000 — 9.999

N
Q Fabrika Satis Merkezleri 5.000 ve {istii
Temal1 Merkezler 5.000 ve iistii

Kaynak: DeLisle 2005: 13; Lambert 2006: 35

1.4.2.1.1 Cok Biiyiik Aligveris Merkezleri

Cok Biiylik olarak ifade edilen bu aligveris merkezleri igerisinde biiyiik
aligveris merkezlerine oranla iki kat daha fazla magaza ve kiralanabilir alan
bulunmakta ve miisterisine farkli hizmet alanlarinda ¢ok ¢esitli {iriinler sunmaktadir.
Toplam kiralanabilir alan1 80.000m? den fazla olan bu merkezler igerisinde 3 veya
3’ten fazla ana kiraciya ev sahipligi eder, etki alan1 40 km ye ulasabilmektedir.

Istanbul’da kurulmus olan Cevahir buna érnektir (Geg, 2008).
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1.4.2.1.2 Biiylik Aligveris Merkezleri

Kiralanabilir alan1 40.000-79.999 m? arasinda degisen biiylik aligveris
merkezleri 25 km’lik etki alanina sahip olabilmektedir. Miisterisine kiiltiirel ve sosyal
faaliyet alanlar1 sunan bu merkezler, araba ile 30 dakikalik mesafeye kadar miisteri
kitlesi hedefler, 150.000 miisteriye kadar hizmet sunar. Icerisinde farkli eglence
mekanlari, restoran ve sinema salonlar1 barindiran bu merkezleri 2 veya daha fazla ana
magaza bulundurur (Casazza ve Spink, 1986 al.y. Geg, 2008) istanbul’da bulunan
Tepe Nautilus (Lambert 2006: 39) ve Diyarbakir’daki Ninova Park biiyiik aligveris

merkezlerine 6rnek olarak gosterilebilir.

1.4.2.1.3 Orta Biiytikliikte Aligveris Merkezleri

Amerika’daki aligveris merkezleri siniflamasinda yer alan yoresel aligveris
merkezlerine esdeger sayilabilecek olan orta biiyiikliikteki aligveris merkezleri, 20.000
ile 39.999 m? arasinda toplam kiralanabilir alana sahiptir. Bu merkezler 5-10
kilometrelik alanda yasayan insanlarin temel ihtiyaglarin1 karsilayabilecegi
magazalara sahiptir. 40.000 kisiye kadar hizmet sunan bu merkezler, 10 dakikalik
mesafeden miisteri cekmeyi hedeflemektedir (Geg, 2008). Orta biiyiikliikteki aligveris
merkezlerine Istanbul’daki Akmerkez, Ankara’daki Armada (Lambert 2006: 39) ve
Diyarbakir’daki Mega Center 6rnek olarak gosterilebilir.

1.4.2.1.4 Kiigiik Aligveris Merkezleri

Kiralanabilir alan1 5.000-19.999 m? arasinda degisen ana kiracisi siipermarket
olan bu merkezlerin etki alant dardir. Bu tiir aligveris merkezleri igerisinde bulunan
perakendeciler genellikle modaya uygun olarak giyim, ayakkabi, ev esyalari,
elektronik, liiks esyalar ve hediyelik iiriinler pazarlarlar. Temel ihtiya¢ magazalarinin
yani sira ¢igekeiler, eczaneler ve evcil hayvan esyasi satan mekanlar da bulunur.
Biiyiik aligveris merkezlerinin aksine sehir merkezine yakin kurulurlar (Lambert 2006:
35,40). Istanbul’da bulunan Flyinn ve MKM, Diyarbakir’daki City Park 6rnek olarak
gosterilebilir (Fotograf 4).
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Fotograf 4: City Park Alisveris Merkezi

1.4.2.2 Ozellikli Alisveris Merkezleri

Ozellikli aligveris merkezleri genellikle icerisinde bulundurdugu magazalarin
sundugu hizmete gore siniflandirilir. Temel faktér bu merkezlerin hangi amag

dogrultusunda hizmet verdikleridir. Ozellikli merkezler temel olarak 3’e ayrilmistir.

1.4.2.2.1 Perakende Parklar1 (Retail Park)
Genellikle sehir disinda ve otoban kavsaklarinda kurulan perakende parklar

icerisinde ana kiract barindirmaz. Bu parklar igerisinde perakende satis yapan
magazalar, indirimli magazalar yayginlik gdsterir. Bu merkezler tutarli ve uyumlu bir
sekilde tasarlanmig, planli bir yonetime sahip isletmelerdir (Lambert 2006: 40).
Kiiciik, orta ve biiyiik perakende parklari olarak 3’e ayrilan bu parklarin kii¢iigii 5.000
m? kiralanabilir alana sahipken biiylik perakende parklarinin kiralanabilir alan1 20.000

m?’nin tizerindedir.

1.4.2.2.2 Fabrika Satis Merkezleri
Ayn1 hizmet gurubundan mallar1 satan birden ¢ok magazanin olusturdugu,

uyumlu bir sekilde tasarlanmis merkezlerdir. Bu merkezler, icerisinde genellikle
ihtiya¢ fazlasi stoklar, eski sezon iiriinler ve satis1 yavas olan iirlinler indirimli bir
sekilde satilmaya ¢alisilir. Izmit Outlet Center (Izmit) ve Olivium (Istanbul) fabrika
satis magazalarina ornektir (Lambert 2006: 39-40).

1.4.2.2.3 Temal1 Aligveris Merkezleri
Tema odakli aligveris merkezleri, tek bir temaya bagli olarak tasarlanip

yonetilen merkezlerdir. Bu merkezler eglence odakli olabildikleri gibi bagka bir tema
iizerinden de faaliyet gosterebilmektedir. igerisindeki perakende birimleri tek bir

hizmet kolunda oldukgca cesitli hizmetler sunmaktadir. Kiralanabilir toplam alani 5.000
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m? iizerinde olan bu merkezlerin icerisinde bos vakitleri degerlendirmek amaciyla

sinema salonlari, restoran ve kafeler bulunur (Lambert 2006: 40).

1.5 Ahsveris Merkezlerinin Yer Seciminde Etkili Olan Temel Faktorler

Ekonomik, sosyal ve ticari faaliyet alanmi olarak kentlerin vazgecilmez
mekanlar1 olan aligveris merkezleri bugiinkii durumuna sliphesiz sans eseri
ulasmamistir ( Arklan, 2012). Aligveris merkezi yatirimi igin biiylik sermayeler
gerekmektedir. Boylesi biiyiik yatirimin olas1 biitiin olumsuz sartlardan soyutlanarak
ileride biiyiik bir tiilketim merkezi olmasi i¢in ¢ok yonlii aragtirma ve titiz bir fizibilite

calismasina gerek duyulmaktadir.

Kiiresellesen diinya konjonktiirii goz oniinde bulunduruldugunda iilkelerin,
kentlerin mimari yapisi, Oriintiisii ve kentlerde yasayan insanlarin kiiltiirel 6zellikleri
birbiriyle benzerlik gosterse de yatirim yapilacak mekanin sec¢imi siirecinde ciddi
arastirmalarin yapilmasi gerekir. Clinkii kent igerisinde bulunan semtler birbirleriyle
ayni Ozellikleri tasimadig1 gibi bir semt icerisinde yer alan mahalleler, arazi parselleri

dahi farkl 6zellikler gostermektedir.

Aligveris merkezi yatirimini en az riskle siirdiirmek i¢in farkli sektorlerle
caligsmalar yiriitilmektedir ( Koksal ve Emirza, 2011). Alisveris merkezinin ticaret
alanindan iist diizeyde kar elde etmek ve isabetli kararlar alabilmek i¢in cografyanin
onemli ilkelerinden biri olan insan ve mekan iliskisinin ciddi bir sekilde arastirilmasi
ve sonuclarinin analiz edilmesi olduk¢a 6nemlidir (Bayar, 2005). Son dénemlerde yer
se¢cimi slirecinin kararlastirilmasinda ekonomistlerin ihtiya¢ analizleri, sosyal
arastirmalar yapan sirketlerin anket verileri, Cografi Bilgi Sistemleri (CBS) verileri
ve bu konuda uzmanlagsmis ingaat sirketlerinin tecriibeleri dikkate alinarak daha

bilimsel yontemlerden faydalanmaya baslanmustir.

Yatirimin en énemli unsurunu olusturan kurulus yeri segiminde bir¢ok faktor
g6z Oniinde bulundurulmaktadir. Aligveris merkezlerinin kurulus asamasindan 6nce
merkezin kurulacagi muhtemel yerlerin yakin cevresinde ikamet eden niifusun
demografik ve ekonomik 6zellikleri, bolge niifusunun yogunlugu, rekabet durumu,
arazinin imar durumu, fiyati ve genisligi, kurulacak merkezin goriiniirliigi,
erisilebilirligi gibi bircok faktor tek tek, titizlikle ele alinmaktadir. Bu faktorlerin

bazilar1 agagida kisaca aciklanmaya calisilmistir.
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1.5.1 Alsveris Merkezinin Goriiniirligii

Aligveris merkezlerinin en énemli hedeflerinden biri de her gecen giin daha
fazla miisteri ¢ekmektir. Miisteri ¢ekebilmenin en etkili yollarindan biri iyi bir
gorsellige sahip olmaktir. Alisveris merkezlerinin dig goriiniisii miisteriyi kendisine
cekebilecek en biiyiik reklam faktoriidiir. Bu sebeple merkezin kurulacagi lokasyonda
birden ¢ok cephesinin agik olmasi, dnemli kavsaklarda, yol baglantilarinda olmasi
herkesce goriiniir olmasi olduk¢a onemlidir (Timor, 2004; Kili¢ ve Tungel, 2010;

Erdogan, 2013).

1.5.2 Ahsveris Merkezine Erisilebilirlik

Erisilebilirlik, miisterilerin aligsveris merkezine kolay bir sekilde ulagsmasi ve
kolay bir sekilde ayrilmasi olarak ifade edilebilir (Sekerkaya ve Cengiz, 2010 ). Bunun
icin aligveris merkezleri genellikle erisilebilirligi yliksek olan islek yollar kenarinda
veya dnemli yollarin birbirine baglandigi kavsak noktalarinda konumlandirilmaktadir.
Bu merkezler bazen de biiyiik isyeri merkezlerinin veya konut miktarinin ¢ok oldugu
alanlarda kurulabilmektedir (Giiriin, 2005). Genellikle sehir ¢ikislarinda kurulan bu
merkezler ana yollar iizerinde kurularak sehir merkezinden ulagim stiresini kisa
tutmay1 hedefler. Aligveris merkezlerine 6zel araclari ile gelen miisterilere yeterli
Olciide park imkaninin sunulmasi ve merkeze toplu tasima araglar ile gelen
miisterilerin en kisa siirede ulagimini saglamak i¢in otobiis, metro ve metrobiis
duraklarinin yakin olmasi erisilebilirlik bakimindan 6nemli unsurlardir (Arklan,
2012). Sehirde toplu tagima araclarinin direk baglanti kurmadigi bolgelere servis

hizmeti sunularak maksimum diizeyde miisteri potansiyeline ulagsmak hedeflenir.

Ulasim ag1 gelismis olan aligveris merkezlerinin olduk¢a avantajli bir durumda
olduklar1 goriilmektedir. Miisteriler merkeze daha kisa siirede ulastigindan, trafik
yogunlugu ile karsilasmadigindan ve otopark imkani buldugundan dolay1 psikolojik
olarak daha az stres yasamaktadir. Miisterilerin daha az yorulmasini saglayan bu
durum, aligveris merkezinde daha uzun kalmalar iizerinde etkili olur. Bdylece
merkezden mutlu ayrilan miisterinin aligveris merkezini tekrar ziyaret etme olasiligi

artar.

Uzmanlar tarafindan yapilan arastirmalar aligveris merkezlerine gelen

miisterilerin 6zel araglarindan veya otobiis gibi toplu araglardan indikten sonra
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aligveris merkezine varmak i¢in yiirliylis mesafesinin 200 metrenin {izerinde
olmamasi, sehir disinda kurulan aligveris merkezlerinin ise araba ile siiriis mesafesinin
fazla olmamasi gerektigini ortaya koymustur. Kurulacak aligveris merkezinin miisteri
profili belirlendikten sonra, belirlenen miisteri kitlesinin rahatsiz olmadan merkeze
ulasabilecegi mesafe dikkate alinmalidir. Aligveris merkezi ile miisterinin yasadigi yer
arasindaki ulagim siiresi araba ile 30 dakikaya kadar ¢ikabilmektedir. Toplu tasima
araclarim1 kullanan miisterilerin indikleri duraktan yiiriiylis mesafesi ile aligveris

merkezine ulagsmasi 6nemli bir unsurdur ( Bayar, 2005).

1.5.3 Bolgenin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Aligveris merkezinin kurulacagi yerin belirlenmesi siirecinde dikkat edilen en
onemli unsurlardan birisi de merkezin kurulacagi alanin ¢evresinde yerlesik halde
bulunan niifusun miktar1 ve sahip oldugu demografik ve ekonomik o6zelliklerdir(
Timor, 2004; Bayar, 2005; Kompil ve Celik, 2006; Yavan, 2006). Yer secimi
asamasinda igletmeciler aligveris merkezinin kurulacagi noktaya yiiriime mesafesi
igerisinde maksimum niifusa ulagsmay1 hedefler. Ayrica bu niifusun refah seviyesinin,
yillik gelirinin yiiksek olmasini hedeflerler. Bu sebeple isletmeciler yer seciminden
once bolge niifusunun miktarini, cinsiyetini, etnik yapisini, medeni durumunu, yas
grubunu, egitim diizeyini, hane halki sayisini, gelir diizeyini, sosyal statiilerini,
mesleki durumunu, yasam tarzin1 ve bunun gibi bir¢ok demografik o6zellikleri
inceleyerek potansiyel miisteri profilini ortaya ¢ikarir. Boylece en uygun hedef kitleye

yakin bir yerde aligveris merkezi konumlandirilir.

Bu baglamda ele alindiginda aligveris merkezlerinin refah seviyesi yiiksek, is
hayatina katilan kadin oraninin fazla oldugu, egitim oraninin yiiksek, igsizlik ve su¢
oraninin az oldugu, kent niifusu icerisinde nispeten daha modern yasam tarzi siirdiiren
niifusa sahip semt ve mahallelerde kuruldugu gézlenmektedir. Aile igerisinde ¢alisan
niifusun fazla olmasi beraberinde daha fazla harcama getirir. Kadinlarin i hayatina
atilmast ve ekonomik Ozgiirlige kavusmasi aligveris merkezleri isletmecileri icgin
oldukca 6nemli bir unsurdur. Dikkat edilen bir diger unsur ise niifus i¢erisindeki geng
niifusun oranidir. Yas itibariyle dinamik olan geng niifus daha sosyal bir yapiya sahip

oldugundan aligveris merkezlerini ziyaret etme siklig1 daha fazladir.
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1.5.4 Ahsveris Merkezlerinin Rekabet Durumu

Bir aligveris merkezinin en Onemli hedefi her zaman daha fazla miisteri
cekmektir. Merkezin planlanmasi agsamasinda géz onilinde bulundurulan bu hedef
ingaat siiresince ve merkez faaliyete girdikten sonra da Onemini korur. Aligveris
merkezleri daha fazla miisteri ¢cekmek icin miisterinin ihtiya¢ duyabilecegi biitiin
tirtinleri biinyesinde bulundurarak, miisterinin i¢inde bulunmak istedigi eglenceli,
sakin, renkli ve goz alici her tlirlii ortami olusturarak miisteriyi kendine ¢ekmeyi
amaclar. Bu hedefe ulasmaya calisan aligveris merkezleri hem kendi igerisindeki
magazalarin birbiri ile olan diizenini ve rekabet ortamini hem de bulundugu bolge
icerisinde faaliyet gdsteren aligveris merkezleri ile olan iliskisini iyi bir sekilde

planlamalidir.

Aligveris merkezlerinin kuruldugu bolgede niifus miktarina ve talep oranina
bagli olarak belirli miktarda {iriin satilabilir. Bu sebeple ayni bolge igerisinde
kurulacak olan aynmi oOzellikte alisveris merkezlerinin talep oranini arttirmasi
beklenmez. Daha iyi bir hizmet sunarak diger alisveris merkezlerinin sahip olmadigi
tirtinler bulundurarak, daha iyi bir imaja sahip olarak kurulan aligveris merkezlerinin
misteriyi daha fazla tiiketime yoOnlendirecegi gibi aligveris merkezleri arasindaki

rekabeti de arttiracaktir.

Aligveris merkezinin lokasyonu segilirken yakin ¢evrede bulunan ve ileride
kurulabilecek aligveris merkezleri diisiiniilerek rekabet sartlarinin iyi irdelenmesi
gerekmektedir. Bolge icerisinde bulunan aligveris merkezlerinin tipleri ( ¢ok biiyiik,
biiyiik, kiigiik gibi) ve bu rakiplerin sahip oldugu 6zellikler, sunduklar1 hizmetler ve
misteriler lizerinde biraktig1 etki iyi hesaplanmali ve bu durumlart kendi lehine

cevirebilecek 6zelliklere sahip olunmalidir.

Rekabetin avantaja cevrilmesi i¢in merkezler arsindaki mesafenin dogru
hesaplanmas1 gerekir. Merkezler arasindaki mesafe ile rekabet arasinda ters bir oranti
vardir. Aligveris merkezleri arasindaki mesafe arttik¢a rekabet azalmaktadir. Aligveris
merkezleri birbirine ne ¢ok yakin nede ¢ok uzak kurulmalidir. Boylece aligveris
merkezleri hem ekonomik olarak zarara ugramaz hem de hizmet kalitesini arttirmaya

calisir.
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1.5.5 Kurulus Yerinin Fiziksel Ozellikleri

Aligveris merkezinin lizerinde kurulacagi arsanin tek parca halinde olmasi, yol
veya cadde tarafindan boliinmemis olmasi olduk¢a Onemlidir. Tek bir boliimden
meydana gelmeyen farkli {initelere ayrilmis aligveris merkezlerinin siirdiiriilebilir bir
basartya sahip olmasi oldukca giictiir (Aksoy, 2009). Merkez imar plani uygun,
diizgiin bir sekle sahip arazi lizerinde planlanmalidir. Topografyanin sahip oldugu
Ozellikler, bolgenin imar izni, yasal sinirlamalar gibi bir¢ok faktor yer se¢imini

etkilemektedir.

Aligveris merkezleri isletmecileri genellikle anayollardan goriilebilecek arsa
tercih ederler. Istenilen sekilde ve biiyiikliikte bir arsanin olmamasi veya bulunan
arsanin fiyatinin fazla olmasi, imara uygun olmamasi veya kamusal kisitlamalara
takilmasi gibi sebeplerden igletmeciler anayoldan nispeten uzak arsalari tercih etmek
durumunda kalabilmektedir. Bu durumda aligveris merkezinin 6n cephesinin agik

olmasi ve ana yoldan goriinebilecek sekilde planlanmasina dikkat ederler.

Her kentin kendine has bir karakteri, mimari yapisi ve dokusu vardir. Aligveris
merkezlerinin mimari yapisinin kent dokusu ile uyum icerisinde olmasi oldukca
onemli bir husustur. Imar planlarina gore sekillenmesi gereken aligveris merkezleri,
kurulacag1 yere gore kat sayist ve toplam arazi alani igerisinde kullanilacak insaat
alanin maksimum oranit degismektedir. Buna bagli olarak aligveris merkezlerinin

yiikseklik ve genislik boyutlar farklilik gostermektedir.

Alisveris merkezinin iizerinde kuruldugu arazinin hafif egime sahip olmasi
avantaj olarak goriilmektedir. Miisteriler tarafindan en fazla tercih edilen magazalar
genellikle giris katinda bulunan magazalardir. Bundan dolay1 giris katinda bulunan
magazalarin kirast daha yiiksektir. Bu durumu degerlendirmek isteyen alisveris
merkezi isletmecileri hafif egimli arazilerde kot farkindan yararlanarak farkli katlarda

olmak iizere aligveris merkezine iki giris kat1 tasarlarlar (Tiirk, 2012).

1.5.6 Alsveris Merkezi ve Bolgenin Gelecekteki Durumu

Biiylik yatirimlar sonucu kurulan aligveris merkezlerinin birka¢ yil sonra
ihtiyaclar karsilamayacak diizeye gelmesi beklenemez. Bu merkezler, hizmet verdigi
miisterilerin ihtiyacina ve teknolojik gelismelere ayak uydurarak en uzun siire faaliyet

gosterecek sekilde planlanmak durumundadir. Bu amagla merkez i¢in kurulus yeri
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tercih edilirken sadece o giiniin sartlar1 degil gelecekte meydana gelecek olasi ¢evresel
sartlar da dikkate alinmalidir. Yatirimcilar i¢in en uygun fiziksel mekan, merkezin
hesaplanabilen toplam maliyeti ile uzun vadede ortaya cikabilecek olasi maliyetin
toplaminin en diisiik diizeyde olmasi olarak ifade edilir. Uzun vadeli stratejik bir
yatinm olan aligveris merkezleri yanlis yer se¢imi merkezin uzun yilar boyunca
istikrarl bir sekilde faaliyet gostermesini olumsuz etkileyecektir ( Koksal ve Emirza,

2011).

Aligveris merkezlerinin mimari yapist ve kullanim alani giiniin sartlarina,
rekabet ortamina ve taleplere uygun olarak diizenlenmek zorundadir. Bolge niifusunun
taleplerini karsilayacak kadar magaza sayisina, park alanina sahip olmayan merkezler
etkinligini yitirir. Bolge ihtiyacindan daha biiyiik insa edilen merkezler icerisinde ise
kiralanamayan bos magaza alanlarinin olmasi, gereginden fazla bos alan miisterilerde
stkilma ve merkezin diizensiz oldugu hissine kapilmasina neden olur. Bu nedenle
isletmeciler gelecekte olasi sehir gelisimini, niifus artisini1 ve imar durumunu dikkate
alarak aligveris merkezinin gelecekte bu sartlara uyum saglayabilmesi i¢in merkezin
bitisiginde ek olarak dnceden arsa temin etmeli ve gerektiginde planli bir sekilde
aligveris merkezini genisletmelidir. Artis gosterebilecek arag sayisini, trafik akigini ve
yogunlugunu diisiiniilerek gelecek i¢in ihtiya¢ duyulacak park alanlarinin planlanmasi

gerekmektedir.
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2. BOLUM:

DiYARBAKIR VE ALISVERIS MERKEZLERI

2.1 Diyarbakar Tarihi

Diyarbakir sehri insanlik tarihinde uygarliklarin ilk olarak yerlesik hayata
gectigi lic bolgeden biri olan, Eski Yunancada iki nehir arasinda bulunan bdlge
anlamma gelen Mezopotamya’nin kuzeyinde bulunmaktadir. Dicle ve Firat
nehirlerinin arasinda bulunan bu bolge iklim sartlar1 ve verimli topraklar1 nedeniyle
“Bereketli Hilal” ( Fertility Crescent) olarak adlandirilmaktadir. Insanhigin ilk kez bu
bolgede yerlesik hayata gectigi, tarim ve hayvancilik faaliyetini burada 6grendigi
kabul edilmektedir (Golciik, 2010; Cigek, 2008).

Diyarbakir’da yerlesim tarihinin M.O. 10.000 yillarma dayandigi tahmin
edilmektedir. Fakat bilinen tarihe gore Diyarbakir sehrinin ilk olarak M.O. 3000-1800
yillart arasinda Subarrular tarafindan yonetildigi ve kenti savunmak i¢in ilk savunmali
alanin bu donemde insa edildigi bilmektedir. Subarrular’in egemenliginden sonra sehir
yonetimi 300 yil boyunca Hititler ’in egemenligine ge¢cmistir. Hititler ’den sonra
Mittaniler’in ydnetimine gecen sehir daha sonra Aramiler, Asurlar, Urartular (M.O.
736) yonetilmistir. Daha sonraki donemlerde Iskitler, Medler (M.O. 625) ve
Persler(M.O. 550) tarafindan yonetilen sehir M.O. 330 yilindan itibaren Biiyiik

Iskender déneminde Helenler tarafindan ele gegirilmistir.

Sehir daha sonra Selevkoslar, Partlar (M.O. 225) ve Armenia (M.O. 85)
sinirlart igerisinde kalmistir. Sehir M.O. 30 - M.S. 330 yillar1 arasinda Romalilarin
egemenligi altina girmis, bu donemde onemli gelismeler gostererek biiyiik bir sehir
ozelligi gostermeye baglamistir. M.S. 395 yilinda Roma Imparatorlugunun
boliinmesiyle Sehir Bizans yoOnetimine baglanmig, 639 yilinda sehir Bizans
yonetiminden ¢ikarak Emeviler’e baglanmistir. Emeviler’den sonra sehir Abbasiler
(M.S.750), Seyhogullar1 (M.S. 869), Hamdaniler ( M.S. 930), Biiveyhogullar1 (M.S.
978), Mervaniler (M.S. 984), Biiyiik Selguklular (M.S. 1085), Suriye Selguklulari
(M.S. 1092), Inalogullari, Nisanogullar1 (M.S. 1142), Artuklular (M.S. 1183),
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Eyyubiler, Anadolu Sel¢uklular1 (M.S. 1240), Mardin Artuklulari, Akkoyunlular ve
Safeviler’in egemenligine ge¢mistir. Caldiran Savasiyla 1515 yilinda Osmanlt

Imparatorluguna dahil olmustur (Kejanli ve Dinger, 2011:96; Anonim a, 2015).

Kadim bir tarihe sahip olan Diyarbakir sehri her donemde biiyilik uygarliklarin
kuruldugu merkezlerden biri olmustur. Diyarbakir sehri 26 farkli uygarliga ev sahipligi
yapmis ve tarihsel bu siirecte farkli isimlerle anilmistir. Bilinen ilk ismi Amida olan
sehir daha sonraki donemlerde Amid, Amed, Dikranagerd, Kara Amid, Diyar-1 Bekir
olarak anilmis Cumhuriyet doneminden itibaren Diyarbakir olarak anilmaktadir

(Anonim b, 2006: 5; Cicek, 2008).

2.2 Diyarbakir’da Ahsveris ve Ticaret Kiiltiirii

Diyarbakir insanlarin yerlesip hayatin1 idame ettigi ilk bir mekan olmaya
basladig1 giinden bu yana degis tokusun, aligverisin, ticaretin yapildig1 bir yer
olmustur. Diyarbakir sehri kurulmus oldugu yerin stratejik konumu nedeniyle tarihin
her doneminde hububatin depolandig1 bir yer olmustur. Bu iirlinlerin dagitiminin
rahatlikla yapilabilecegi, ticaret faaliyeti i¢in olduk¢a genis bir alanla etkilesim
kurabilecegi bir noktada kurulmustur. Diyarbakir sahip oldugu konumundan dolay1
giivenli, denetlemenin ve ticaretin etkili bir sekilde yapilabildigi bir yer oldugu igin
bir¢ok medeniyetin sahip olmak istedigi bir sehir olmustur (Kejanl ve Dinger, 2011:
96).

Yerlesim yeri olarak ilk defa Helenler doneminde bir sehir diizenine sahip olan
Diyarbakir’in ana yol akslar1 bu doneme dayanmaktadir. Kurulan bu anayollar
lizerinde takas usuliine dayali pazar alanlar1 kurulmus, yol kenarlarinda ticari faaliyet
gosteren is yerleri agilmistir. Bu alanlarin daha sonraki donemlerde kurulacak ¢arsinin

temelini olusturdugu sdylenebilir.

Helenler doneminde temeli atilan sehir merkezi Roma doneminde daha sistemli
bir hal alarak gelisme gostermistir. Bu donemde yeni konutlar, ibadet alanlari ile
birlikte orgiitlii bir sekilde yeni diikkkanlar kurulmustur. Kentin daha sonraki
donemlerde Islam devletlerinin hakimiyeti altina girmesiyle kiiltiirel etki ile bir¢ok
yap1 degisiklik gOstermistir. Sehrin merkezi sayilabilecek bir noktada sehir meydani
kurulmus, camiler agilmistir. Sehir merkezide bulunan Ulu Camii’nin etrafinda

kurulmus olan diikkanlar, hanlar ve hamamlar gehirde ticaretin yapildig1 yer olmustur.
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1870’te Vilayetler Kanunu’nun ¢ikmasi ile sehirde yeni kamu binalarinin yani
sira ticaret etkinligini arttiracak yeni oteller, diikkkanlar ve banka agilmigtir. 19.yy.dan
sonra sehir sur smirimi tagmaya basladiktan sonra sur disindan ufak diikkanlar,
magazalar acgilmis olsa da sur icerisinde yer alan geleneksel c¢arsi etkinligini 19.

yiizyilin son ¢eyregine kadar siirdiirmeye devam etmistir.

'.. ,#.“' i “--.-n.-l.lll.-l'll:-r-llnl-'l-lll-_"—-""'

Harita 6: Sur I¢i Ticaret Alanlar1 Dagilim Haritas1 (Kaynak: Kejanli, 2009: 23)

1915 yihi itibariyle sehirdeki caddelerin ihtiyaci karsilayamamasi neticesinde
yeni caddeler agilmis, Sehrin kuzey kapist (Dag Kapi) yikilarak genis bir alan elde
edilmistir. Kuzey-giliney dogrultuda uzanan Gazi Caddesi ve kismen de dogu-bati
yonlii uzanan Melik Ahmet Caddesinde sikismis olan ticari alanlar yeni caddelere

dogru kayma gostermistir (Harita 6).

19.ylizy1lin sonlarina dogru asir1 niifuslanmadan dolay1r sehirde kagak
yapilagmalar goriillmeye baglamis, sehrin surlarla gevrili olmasi planli bir genislemeyi
kisitladig gibi ticari alanlarin da diizenli bir sekilde yayilis gdstermesini engellemistir.

Sur i¢i bolgesinin merkezinde sikisip kalan ticari alanlar bir yandan kagak yapilar ile
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yiiksek katli ticari binalar insa ederken diger yandan ara sokaklara yayilmaya

baslamistir (Kejanli ve Dinger, 2011:105).

1990’11 yillardan itibaren Ofis semtinin gelismesi ile ticari alanlar burada yer
alan genis caddeler {izerinde faaliyet gostermeye baslamis, Ekinciler Caddesi ve
Gevran Caddesi, Sur i¢indeki ticari alanlarin roliinii ¢alarak 6nemli bir ticari alan
olmaya baslamistir. 2000’li yillar itibariyle Diyarbakir sehrinin aligveris merkezi
kavrami ile tanigmasi sehirde ticari mekan anlayisinin ve aligveris aligkanliklarinin

degismesine sebep olmustur.

2.3 Diyarbakir’daki Alhsveris Merkezleri

Diyarbakir’daki aligveris merkezleri incelendiginde daha once Tiirkiye’de
baska sehirlerde kurulmus olan alisveris merkezleri ile benzer 6zellikler tasimaktadir.
Aligveris merkezlerinin kurulusuna bakildiginda ilk kurulan merkezlerin genellikle,
geleneksel ticaret alanlar1 veya carsilara yakin bir yerde, sehir merkezlerinde, niifusun
yogun oldugu alanlarda kurulmustur. Nitekim Diyarbakir’da Yenisehir belediyesi
sinirlart igerisinde 1999 yilinda agilmis olan Diyar Galeria Aligveris Merkezi de sehir
merkezinde kurulmustur. Suri¢i bolgesinin kuzeyinde Elazig Yolu lizerinde geleneksel
cars1 alania oldukca yikin mesafede yer almaktadir (Harita 7). Sehir merkezlerinin
tarihi olarak eski olmasi, imar yapisinin altyap1 ve tistyapt durumunun giiniimiiz niifus
ve trafik yogunlugunu kaldiramadigi i¢in buralara kurulmus aligveris merkezleri uzun

vadeli bir ¢ekicilige sahip olamamuistir.

Diyarbakir’da kurulmus olan ilk aligveris merkezi olan Diyar Galeria Aligveris
Merkezi, yogun trafigin oldugu bir yerde kurulmus olmasi itibariyle yatay olarak
gelisme gostermis, sehirde uzak mesafelerden gelecek olan miisteriye pek cazip
gelmediginden, magaza cesitliligi az olmasi ve otopark alani yetersizliginden
kendisinden sonra kurulmus olan aligveris merkezleri ile rekabet edememistir. 2007
yil1 itibari ile ¢ekiciligini yitirmeye baslayan aligveris merkezi giinlimiizde islevini

yitirmistir.
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Harita 7: Diyarbakir’daki Aligveris Merkezleri Dagilis Haritas1 (2016)\
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Diyar Galeria aligveris merkezinden sonra kurulmus olan aligveris merkezleri
sehrin planli olarak gelisme gdstermis, genis caddelere sahip, ulasimin kolay otopark
imkaninin oldugu, yasam standartlar1 yliksek niifusun yer aldig1 yasam alanlarina

yakin yerlerde kurulmustur.

2.3.1 Mega Center

Diyarbakir da 1980°den sonra goriilen hizli niifus artis1 sehrin gelisimini ciddi
manada etkilemistir. Sehrin dogudan ve giineydogudan Dicle Nehri, giineybatidan
havaalani tarafindan sinirlanmis olmasi diizenli bir sekilde yayilma gostermesine engel
olmustur. Bu durum sehir merkezinde asir1 niifus yogunluguna, plansiz yapilagsmaya,
carpik kentlesmeye ve trafik yogunluguna sebep olmustur. 2000 yilindan itibaren sehir
planli bir sekilde bat1 ve kuzey yoniinde gelismeye baslamis, genis cadde ve sokaklara
sahip yeni yerlesim alanlar1 olusturulmustur. Boylelikle Diyar Galeria aligveris
merkezinin aksine 2002 yilinda kurulan Mega Center aligveris merkezi sehir
merkezinde degil, sehrin gelisme yoniinde Sanliurfa Bulvar iizerinde sehir digina

yakin bir alanda kurulmustur (Fotograf 5) .

Wingy dod 8
. Q8 ¥

.

Fotograf 5: Mega Center Alisveris Merkezi Lokasyonu (Google Earth, 2016)

Diyarbakir’da kurulmus olan ikinci aligveris merkezi olan Mega Center’in
lokasyonu g6z Oniinde bulunduruldugunda avantajli bir konumda oldugu
gozlemlenmistir. Sehirlerarasi ulagimi saglayan Sanliurfa Bulvar1 ve sehir merkezine

ulasimda yogun olarak kullanilan Emek Caddesi’nin kesistigi noktada kurulmustur.

59



2002 yilinda faaliyete girdiginde sehir Diyarbakir-Sanliurfa istikametinde
Emek Caddesi ve Sanliurfa Bulvarmin kesistigi kavsagin devaminda bulunan Kantar
Kavsagi’ndan sonra oldukca seyrekti. O donemde sehir disinda sayilabilecek aligveris
merkezi gliniimiizde sehrin tam merkezinde ana ulasim arterleri {izerinde kalmig
durumdadir. Sehrin bat1 ve kuzey istikametinde gelismesi sonucu yeni yerlesim
alanlarmin olugmasi 2007 yilinda Kayapinar ilgesinin kurulmasi ile sonuglanmigtir
(Tablo 7). Kayapmnar ve Baglar ilgelerinin birbirinden ayiran Sanliurfa Bulvar
tizerinde yer alan aligveris merkezi sosyo-ekonomik olarak orta sinif ve iist sinifin
bulundugu iki bolge arasinda kurulmus ve her iki kesime hitap edecek sekilde dizayn

edilmistir.

Tablo 7: Diyarbakir’daki Alisveris Merkezlerinin Genel Ozellikleri

o = Q T = om | 23 £
Alisveris % = Z gé Ei'é § . % o §§ v
Merkezleri | 5 & s g v = 3 = 2= mE | & AL
~ z = = & M =5 |C2%
Ceylan K. 5, 200.000  65.000 200 28 16 2.000
Park
Ninova 2011 50.000  25.000 80 12 9 1500
Park
City Park 2010 12250 9580 42 5 4 450
NCity 2007 14000  10.400 60 6 9 300
Mega 2002 18.500 12420 37 5 3 600
Center

Giliniimiizde sehrin merkezinde kalan aligveris merkezine hem toplu tasima
araclariyla hem de 06zel araglarla ulasmak icin olduk¢a uygun bir konumda
bulunmaktadir. Ulagim kolayliginin yani sira toplamda 18.500 m? alana sahip olan
aligveris merkezinin 600 araclik otopark alanina sahip olmas1 da aligveris merkezini

tercih etmede etkili olmustur.

Aligveris merkezine ulasimi kolaylagtiran genis bulvar ayni zamanda

goriiniirliik acisindan avantaj saglamaktadir (Fotograf 6).
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Fotograf 6: Mega Center Aligveris Merkezi (Google Images, 2016)

12.420 m?’lik kapal1 alan igerisinde 37 magaza, 5 restoran-kafe ve 3 eglence
birimi barindiran Mega Center alisveris merkezi kurulusunu takip eden yillarda
oldukca cezbedici olmay1 basarmistir. Sinema salonu ve kafeleri ile miisterilerine
sosyal bir mekan saglayan Mega Center, Diyarbakir’da, modern anlamda ag¢ilmis ilk
aligveris merkezidir. Uzun yillar sehrin geneline hizmet veren aligveris merkezi her
gecen gilin artan niifusun ihtiyacini karsilayamamis ve yeni aligveris merkezlerinin

acilmasiyla rekabet ortam1 olugsmustur.

2.3.2 NCity Ahsveris Merkezi

Mega Center aligveris merkezinden sonra 2007 yilinda Baglar ilgesi sinirlar
icerisinde kurulmus olan Babil aligveris merkezi isim degisikligine gitmis, giiniimiizde
NCity adiyla faaliyet gostermektedir. Mega Center aligveris merkezine nazaran NCity

alisveris merkezi sehir icinde kurulmustur.
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Fotograf 7: NCity Alisveris Merkezi Lokasyonu (Google Earth, 2016)

Diyarbakir’in en fazla niifusa sahip olan ilgesi olan Baglar il¢esinin yerlesim
alani1 icerisinde merkezde sayilabilecek bir konumda kurulmus olan aligveris merkezi
aynt zamanda sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek olan niifusun yasadigr Kayapinar
ilgesine kisa mesafede Turgut Ozal Bulvar iizerinde kurulmustur (Fotograf 7). Bu
bulvar gelismekte olan Kayapinar ilgesi ile sehir merkezi sayilan Ofis ve Dagkapi
semtlerine ulagimi saglayan onemli glizergahlardan biridir. Baglar il¢esindeki diger
caddelere kiyasla daha genis olan Turgut Ozal Bulvari’nda trafik daha akici oldugu
i¢in Ozel arag siiriiciileri tarafindan tercih edilmesinin yani sira farkli glizergaha sahip
bircok toplu tagima hattinin aligveris merkezinin kuruldugu noktadan gegmesi aligveris

merkezinin mekan se¢iminde etkili olmustur (Fotograf 8).

Aydin Arslan ve Turgut Ozal Bulvari’nin kesistigi noktada kurulmus olan
aligveris merkezi fark edilebilecek diizeyde bir goriiniirliige sahip olan aligveris
merkezi toplam 4 kat lizerinden 14.000m?’lik alan {izerinde kurulmus olup 300 araglik
otopark alanina sahiptir. Icerisinde yiizme havuzu, fitnes merkezi, 8 adet sinema

salonu ve kafe- restoranlariyla miisterilerine sosyal bir mekan sunmaktadir.
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Fotograf 8: NCity Aligveris Merkezi (Google Images, 2016)

2.3.3 City Park Ahsveris Merkezi

City Park aligveris merkezi de son donemde kurulan aligveris merkezleri gibi
yerlesmeye yeni acilan, niifus yogunlugu fazla ekonomik diizeyi yiiksek olan bir
noktada kurulmustur. 2010 yilinda kurulan aligveris merkezi Kayapinar ilgesi sinirlari
igerisinde Diclekent Bulvari tizerinde kurulmus olup daha ¢ok Kayapinar ve Yenisehir
ilgelerinin sinirlart igerisinde bulunan miisterileri ¢eken bir konumda bulunmaktadir

(Fotograf 9).

Fotograf 9: City Park Aligveris Merkezi Lokasyonu (Google Earth, 2016)
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12.250 m*’lik alan iizerinde kurulun City Park 3 kattan olugmakta ve
blinyesinde 42 satis birimi 5 tane kafe-restoran ve 4 tane eglence birimi
bulundurmaktadir. Simirli sayida sosyal birimle miisterisine diger aligveris
merkezlerine oranla daha az sosyal hizmet sunan aligveris merkezi genellikle
Kayapmar ve Yenisehir ilgesinde niifusu hedef kitle olarak gérmektedir. Giinliik
ihtiyaglarini karsilama amaciyla kisa siireli aligveris merkezi ziyareti yapmak isteyen
miisterilerin kullandig1 smirli otopark alanina sahip yerel oOzellikte bir aligveris

merkezi 6zelligi tasimaktadir.

Gerek arag ulagimi i¢in gerekse yaya ulagimi i¢in oldukea genis olan Diclekent
Bulvari, aligveris merkezine ulasimi kolaylastirdig1 gibi aligveris merkezinin uzun

mesafeden goriinmesine katki saglamistir (Fotograf 10).

o " J

A s MEREET)

Fotograf 10: City Park Aligveris Merkezi (Google Images, 2016)

2.3.4 Ninova Park

Kalender A.S. tarafindan 2011 yilinda agilan Ninova Park aligveris merkezi
Elaz1g, Silvan ve Sanlurfa Bulvarmin kesistigi Seyrantepe Kavsagi’na 500 metre
mesafede Sanlurfa Bulvari iizerinde kurulmustur (Fotograf 11). 50.000 m? arsa alanda
5 kat iizerinde kurulan aligveris merkezi 25.000 m?lik kiralanabilir alanla oldukga
merkezi bir noktada yer almaktadir. Modern bir mimariye sahip aligveris merkezinde
80 magaza, 12 kafe restoran ve ¢ocuk oyun alanlar1 sinema salonlar1 bowling salonu

gibi 9 tane eglence birimi yer almaktadir.
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Fotograf 11: Ninova Park alisveris merkezleri lokasyonu (Google Earth, 2016)

Genis bulvar tizerinde bulunan aligveris merkezi goriiniirliikk agisindan oldukca
avantajl bir noktada kurulmustur. Kuzey ve dogu cephesi oldukea i1yi bir goriiniime
sahip olup dikkat ¢ekici bir mimari yapiya sahipken bati ve giiney cephesinin
goriintiisii yiiksek katli apartmanlar tarafindan kisitlanmistir (Fotograf 12).

Fotograf 12: Ninova Park Aligveris Merkezi (Google Images, 2016)

Kayapmar ve Yenisehir istikametinden sehir merkezine, Dicle
Universitesi’nden Sehir merkezine Ilgeler ve Sehirlerarasi Otobiis Terminallerine

ulagimi saglayan toplu tasima araglarmin gecis noktasi {izerinde yer alan aligveris

65



merkezi 2 katli kapali ve agik otopark alani ile toplam 1500 araglik otopark hizmeti ile

ilgi ¢ceken bir aligveris merkezidir.

2.3.5 Ceylan Karavil Park

2014 yilinda Karavil Grup ve Ceylan Grup ortak bir projesi olarak 150 milyon
dolarlik yatirimla hayata gegirilen Ceylan Karavil Park aligveris merkezi Dogu ve
Glineydogu Anadolu boélgesinde kurulmus olan en biliylik aligveris merkezi
durumundadir. 200.000 m? insaat alani lizerinde 65.000 m? kiralanabilir alaniyla
Tirkiye’deki aligveris merkezleri igerisinde 13. sirada yer alan aligveris merkezi

Diyarbakir’a sosyal ve ekonomik agidan yeni bir imaj kazandirmistir.

Diyarbakir’in aligveris c¢ehresini degistiren Ceylan Karavil Park aligveris
merkezi, icerisinde yerli ve yabanci markalarin bulundugu 200 magaza ve 28 adet
kafe- restoran barindirir. Miisterisine sosyal agidan birgok hizmet sunan aligveris
merkezinde 3000 m? dev akvaryumun yani sira 2.800 m?lik alanda hizmet veren Toru
Entertainment (Eglence Merkezi) ve 2.000 kisilik sinema kompleksi ile miisterilerine

oldukca genis yelpazede sosyal hizmetler sunmaktadir (Fotograf 13).

GONEYDOGU ANADOLLNUN
TEK DEV. TONEL ARVARYUML!
AQUA DIYARBAKIR
CEYLANKARAVIL PARKTA ACILDE

NV i St

Fi

Fotograf 13: Ceylan Karavil Park Alisveris Merkezinden Goriintiiler (Google Images,
2016)
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Aligveris merkezi Kayapinar ilgesi sinirlart igerisinde Sanlurfa Bulvar ve
Kayapinar Caddesi’nin kesistigi 6nemli bir kavsakta kurulmustur (Fotograf 14).
Aligveris merkezinin kurulmus oldugu lokasyon Diyarbakir’in en ¢ok gelisme
gosteren Baglar ve Kayapinar il¢elerinin kesistigi merkezi bir noktada yer almaktadir.
Sanliurfa Bulvari eksenli batiya dogru gelisme gosteren bu bolgede modern bir sekilde
planlanmis yiiksek katli sitelerin bulundugu sosyo-ekonomik diizeyi nispeten yiiksek

olan niifusun yasadig1 bir bolgedir.

Modern mimari yapisi, hizmet ¢esitliligi ve bliyiikliigii ile bolgesel bir etki
alanina sahip olan aligveris merkezi komsu il ve ilgelerden de miisteri ¢cekebilecek bir
potansiyele sahiptir. Gerek sehir merkezinden gerekse sehir disindan merkeze ulasmak
isteyen miisteriler i¢cin oldukca kolay ulasilabilir bir konumda bulunan aligveris
merkezi agik ve kapali olmak iizere toplamda 2.000 araglik otopark alani hizmeti
sunmaktadir. Toplu tasima hizmeti sunan bir¢ok minibiis ve otobiisiin ge¢is noktasinda

bulunan aligveris merkezi miisterilerin kisa silirede ulasabilecegi bir konumdadir.

Fotograf 14: Ceylan Karavil Park Aligveris Merkezi Lokasyonu (Google Earth, 2016)

Sehre hakim bir noktada kurulmus olan aligveris merkezi, kurulmus oldugu
kavsaga ulasan genis caddeler sayesinde kolayca goriilebilecek bir konumda yer
almakta ve kuruldugu semtin mimari dokusu ile bir biitiinliik saglamaktadir (Fotograf

15).

Modern aligveris merkezleri kurulurken géz oniinde bulundurulan birgok
faktor bulunmaktadir. Bu faktorlerden en 6nemlilerinden birisi de alisveris merkezinin

kuruldugu yerin iyi belirlenmesidir. Aligveris merkezinin konumunun belirlenmesi
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asamasinda konumun etki alani, etki alan1 i¢erisinde bulunan niifus miktar1 ve niifusun

gelir diizeyi gbz oniinde bulundurulur.
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Fotograf 15: Ceylan Karavil Alisveris Merkezi Dis Goriiniim (Google Images, 2016)

Aligveris merkezi hitap edecegi miisteri kitlesinin en az caba ile en kisa
zamanda ulasabilecegi bir mesafe dikkate alinarak kurulmalidir. Aligveris merkezinin
kuruldugu yer ile aligveris merkezine gelecek olan miisterinin isyerinden veya evinden
aligveris merkezine ulagmasi 6zel arag ile 30 dakikay1 bulabilmektedir. Toplu tasima
araglart ile merkeze ulagsmaya calisan miisterilerin ise indikleri durak ile merkez
arasindaki mesafenin yiiriime mesafesinde olup 200 metreden fazla olmamasi

gerekmektedir.

Bu kriterleri goz oniinde bulundurarak kurulan aligveris merkezleri birbirinin
etki alani icerisinde kalabilmektedir. Bu durum da rekabet durumunu etkilemektedir.
“Marketlerin rekabetleri ile aralarindaki mesafe arasinda ters bir oranti bulunmaktadir”
(Bayar, 2005:34). Alisveris merkezleri arasindaki mesafe azaldik¢a rekabet durumu

da artmaktadir.

Harita 8’de Diyarbakir’da kurulmus olan aligveris merkezlerinin 3 kilometre
capindaki etki alanlar1 gosterilmistir. NCity, Mega Center ve Ninova Park aligveris
merkezleri birbirine olduk¢a yakin mesafede kurulmustur. Bu merkezlerin ortak etki
alan1 igerisinde kalan bolgelerde miisterilerin aligveris merkezini tercih etme durumu
rekabet etkisiyle oldukca degiskenlik gosterebilmektedir. Ceylan K. Park ve City Park
ise diger aligveris merkezlerine gore daha uygun mesafede kurulmus ve etki alanlarini

nispeten daha az paylagmislardir.
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Harita 8: Diyarbakir’daki Aligsveris Merkezlerinin Etki Alan1 Haritas1 (2016)
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3. BOLUM:

DiYARBAKIR’DAKI ALISVERIS MERKEZLERI VE MUSTERI ANALIZI

Calismada, Diyarbakir’da faaliyet gosteren bes aligveris merkezinde 400
miisteri ile yiiz ylize goriismelerle anket verileri olusturulmustur. Bu veriler 1s18inda
Diyarbakir’daki aligveris merkezleri ve miisterilerin genel oOzellikleri, tiiketim

aligkanliklar1 belirlenmeye ¢alisilmistir.

3.1 Ahsveris Merkezlerini Ziyaret Eden Miisterilerin Demografik Ozellikleri

Aligveris merkezinde ankete katilan miisterilerin demografik dagilimi
incelendiginde miisterilerin cinsiyet ve medeni durumlarina gore farklilastigi
gbézlemlenmektedir. Katilimcilarin %43,5°1 kadin, %56,52°si erkeklerden olusurken
Bu katilimecilarin %58°1 evli olup %42’si bekardir. Aligveris merkezine gelen
miisteriler icerisinde kadinlarin %59,8’1 evliyken erkeklerin %56,6’s1 evlidir. Bu
durumda aligveris merkezine evli bayanlarin evli erkeklere oranla daha fazla geldigi
bilgisi ile bayanlarin aligveris yapma sorumlulugunu daha fazla iistlendigi ifade

edilebilir (Tablo 8).

Geleneksel toplumlarin sahip oldugu aliskanliklar1 degistirmeleri hayli zaman
almaktadir. Modern bir kavram olan aligveris merkezleri iilkemizde tarihi bir gegmise
sahip degildir. Bu sebeple de aligveris merkezlerini ziyaret eden miisterilerin yasi ve
modern diinya ile iletisim ve etkilesim durumunu etkileyen egitim diizeyi aligveris
merkezlerini kullanma aligkanliklarin1 etkilemektedir. Diyarbakir’daki alisveris
merkezleri ziyaretcilerinin yas oranlari incelendiginde ziyaretcilerin %60’ 1ndan
fazlasinin 15-34 yas araliginda oldugu gozlemlenmektedir. Miisterilerin sadece %

17,8’1 [lkdgretim mezunuyken %45°5°i iiniversite mezunlarindan olusmaktadir.
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Tablo 8: Ankete Katilan Miisterilerin Demografik Ozellikleri (2015)

Frekans Yiuzde (%)
Miisterilerin Cinsiyet ve Medeni Durumlarina Gore Dagilima
Kadin 174 43,5
Erkek 226 56,5
Total 400 100,0
Evli 232 58,0
Bekar 168 42,0
Total 400 100,0
Miisterilerin Yas Durumlarina Gore Dagilim
15-24 yas 96 24,0
25-34 yas 149 37,3
35-44 yas 88 22,0
45-65 yas 49 12,3
60 ve lizeri yas 18 4,5
Total 400 100,0
Miisterilerin Egitim Diizeylerine Gore Dagilim
ilkogretim 71 17,8
Lise 147 36,8
On lisans 42 10,5
Lisans 122 30,5
Lisansusti 18 4,5
Total 400 100,0

Aligveris merkezi miisterilerinin %28,2°1 6zel sektorde, % 19,3’ii kamu
sektoriinde ¢alisirken %25’ini de Ogrenciler olusturmaktadir. Miisteriler icerisinde
emekliler %7,2’lik orana sahipken ev hanimi oran1 %20,5 olarak tespit edilmistir.
Aligveris kitlesinin neredeyse yarisini olusturan 6grenci ve ev hanimlar1 aylik gelirleri
en az olan miisteri kesimini olusturmaktadir. Aylik geliri 0-999 TL araliginda ( %44 )
olan miisteri kitlesinin biiyiik kismin1 ev hanimlar1 ve 6grenciler olusturmaktadir.
Genellikle 6zel sektorde ¢alisanlar 1000-1999 TL alan gelir grubunda yogunlagmustir.
Miisterilerin yaklasik %35°1 ise 2000 TL’den fazla gelire sahiptir (Tablo 9).

Aligveris merkezlerine ulagmak isteyen miisteriler i¢in aligveris merkezinin
konumu oldukga énemlidir. Sehir disina kurulmus olan aligveris merkezine yiiriiyerek
ulagmak miimkiin olmadig1 gibi toplu tasima ile ulasmak olduke¢a sinirli olmaktadir.
Diyarbakir’da kurulmus olan aligveris merkezleri genellikle sehir merkezinde, ana

yollarin iizerinde ve niifusun yogun oldugu mahallelerde konumlandirildigi i¢in genel
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olarak 6zel ve toplu tasima araclarinin yani sira yaya ulasimi i¢inde oldukca elverisli
konumdadirlar. Nitekim miisterilerin yarisina yakini toplu tasima araglar ile merkeze

ulasirken %28’1 6zel araglartyla %26°5°1 de yaya olarak ulagmaktadir.

Tablo 9: Ankete Katilan Miisterilerin Sosyo-ekonomik Ozelikleri (2015)

Frekans Yiizde (%)
Miisterilerin Mesleki Durumuna Gore Dagilim

Kamu sektorii 77 19,3
Ozel sektor 113 28,2
Ogrenci 99 24,8
Ev hanim 82 20,5
Emekli 29 7,2
Total 400 100,0

Miisterilerin Gelir Diizeyine Gore Dagilimi
0-999 TL 176 44,0
1000-1999 TL 85 21,3
2000-2999 TL 67 16,8
3000-4000 TL 57 14,2
4000 TL ve iizeri 15 3,8
Total 400 100,0

Alsveris Merkezine Ulasim Tiiri
Minibiis ya da 182 45,5
Otobiis
Ozel arac 112 28,0
Yaya 106 26,5
Total 400 100,0

3.2 Alsveris Merkezlerini Ziyaret Eden Miisterilerin Tutum ve Davramislar

Giliniimiiz modern toplumlarinin teknoloji ile birlikte tiiketim aliskanliklar1 da
degismistir. Insanlarin ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla yaptiklar tiikketim eylemi
giiniimiizde temel bir amaca doniismiistiir. Kent hayatinda hafta i¢i yogun ¢alisma
programi igerisinde olan insanlar, hafta sonu dinlenmek amaciyla parka veya piknige
gitmektense alisveris merkezlerinde gezerek vakit gecirmektedir. Igerisinde binlerce
cesit trlinle birlikte bir¢ok sosyal faaliyet imkani sunan aligveris merkezleri islev
olarak “alig-veris” kavrami anlamini asarak, eglence merkezi, kafe-restoran ve oyun
parkt gibi mekanlarla farkli yas gruplarina hitap eden yasam alani haline gelmistir.

Ayni anda bir¢ok uyaricinin bulundugu bu merkezde dolasan ziyaretgiler aligveris
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merkezine gelis amacinin disina ¢ikarak amacg disi faaliyetler gdstererek plan dist

aligveris yapabilmektedir.

Icerisinde birgok ilgi ¢ekici unsur bulunduran aligveris merkezleri miisterilerin
aligveris ile ilgili tutum ve davramislarii etkilemektedir. Genel olarak istek ve
ihtiyaclart dogrultusunda aligveris merkezine gelen miisterilerin aligveris merkezine
gelis siklig1, gelis amaci, gelis zamani, aligveris merkezinde kalma stiresi, harcama
miktari, amag¢ dis1 etkinlikler veya aligveris yapip yapmama durumu degiskenlik
gostermektedir. Asagida aligveris merkezini ziyaret eden miisterilerin bu tiir

davraniglarinin dagilimi grafik ve tablolar agiklanmaya caligilmistir.

N.City 1‘_ 33,8% 26,3% o 188%

City Park fm 37,5% 27,5% 0% )
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Grafik 3: Miisterilerin Aligveris Merkezine Gelme Siklig1 Grafigi (2015)

Aligveris merkezlerini ziyaret eden miisteriler bu davranigi belli zaman
araliklari ile tekrar etmektedirler. Miisteriler yliksek bir oran1 haftada bir veya ayda bir
kez aligveris merkezini ziyaret etmektedir. Arastirma sahasindaki aligveris
merkezlerinin ortalamasina bakildiginda miisterilerin %37,5°1 haftada bir kez, %31°1
ise ayda bir kez alisveris merkezlerini ziyaret etmektedir. Miisterilerin yalnizca %2’si
aligveris merkezine her giin ugrarken %12,5°1 haftada bir kereden fazla ugramaktadir.

Aligveris merkezlerine birkag ayda bir ugrayanlarin orani ise %17 dir.

Miisterilerin yarisindan fazlasi aligveris merkezlerini haftada bir veya ayda bir
ziyaret etmektedir. Ninova Park’1 ziyaret eden miisterilerin %41’ ve Mega Center’1
ziyaret eden miisterilerin %401 haftada bir kez aligveris merkezine ugramaktadir.

Haftada bir kez aligveris merkezlerini ziyaret edenlerin orani1 diger merkezlerde daha
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diistiktiir. Bu durum Ninova Park ve Mega Center’in diger aligveris merkezlerine
kiyasla daha merkezi bir konumda olmasi, insanlarin is yeri ile evi arasinda gecis
noktasi {lizerinde bulunmasina baglanabilir. Ayda bir kez gelen miisteri oranlar1 ise
nispeten farklilik gostermekte Ceylan K. Park, Ninova Park ve Mega Center’1 ayda bir
ziyaret edenlerin orani daha yiiksektir (Grafik 3).

Aligveris merkezlerine haftada birkac¢ kez gelen miisteri oran1 en fazla NCity
aligveris merkezindeyken birka¢ ayda bir gelen miisteri oraninin en yiiksek oldugu

aliveris merkezi City Park alisveris merkezidir.

Aligveris merkezlerinin blylikliikleri ve c¢ekiciligi aligveris merkezlerinde
kalma stiresini iizerinde etkilidir. Bununla birlikte aligveris merkezlerine giris ¢ikislart,
katlar aras1 gecisler pazarlama stratejilerine uygun olarak tasarlandigindan miisterinin
oldukca magaza goérmesi hedeflenmektedir. Bu faktorler miisterinin aligveris

merkezinde daha iiziin siire kalmasini saglar.
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Grafik 4: Misterilerin Aligveris Merkezinde Kalma Siiresi Grafigi

Aligveris merkezini ziyaret eden miisterilerin yalmizca %12’si 1 saatten az
aligveris merkezinde kalmaktadir. Miisteri kitlesinin %64,8 gibi biiylik bir oram
aligveris merkezinde 1-2 saat kalirken %16,8’1 2-3 saat kalmaktadir. Aligveris
merkezinde 3 saatten fazla kalan miisterilerin orani ise %6,5’tir NCity ve City Park
aligveris merkezlerini ziyaret eden misterilerin ortalama 9%90°1 2 saatten az

kalmaktadir. iki saatten az kalan miisteri oran1 diger merkezlerde daha diisiiktiir. Bu
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durum aligveris merkezlerinin biiyiikliikleri ve magaza sayilar ile iliskilendirilebilir.
NCity ve City Park aligveris merkezleri diger aligveris merkezlerine gore daha

kiiciiktiir ve daha az magazaya sahiptir (Grafik 4).

Icerisinde eglence iiniteleri, sinema salonlar1 ve kafe-restoran gibi sosyal
alanlar bulunduran aligveris merkezleri miisteriyi daha uzun siire tutmayi
basarmaktadir. Ceyla K. Park, Ninova Park ve Mega Center aligveris merkezleri
igerisinde bu tiir sosyal iinitelerin sayisi daha fazla oldugundan 2 saatten fazla kalan

miisteri oranlar1 nispeten daha fazladir.

Modern yasam anlayis1 teknoloji ve sanayi kavrami, kent merkezlerinde gece-
giindiiz kavramini da etkilemistir. Sanayilesme ve modernlesme ile birlikte insanlar
calisma saatleri ve siireleri degisiklik gostererek giin igerisinde degisiklik
gostermektedir. Calisanlarin tatil giinleri ve mesai saatleri farklilik gostermektedir. Bu
durum da insanlarin sosyal ihtiyag¢larini karsilama zamanlarinin farklilik géstermesine

sebep olmaktadir.

Kent merkezlerinde kurulmus olan aligveris merkezleri, geleneksel carsilar ve
kiiciik marketlere gore ge¢ saatlere kadar agik oldugundan daha avantajli bir
durumdadir. Toplu tasima sistemlerinin de gelismis olmasi miisterilere istedikleri
zaman aligveris merkezine ulagsma olanagi sunmaktadir. Boylece gece -giindiiz, hafta
ici-hafta sonu kavramlar1 insanlarin aligveris yapma tercihi Gzerindeki

belirleyiciliginin azalmasina sebep olmaktadir.

Aligveris merkezini ziyaret eden miisterilerin tercih ettigi giinler dikkate
alindiginda miisterilerin yarisindan fazlasinin aligveris merkezini ziyaret etmek icin
tercih ettigi bir giin olmamaktadir. %58,5 oranindaki bu miisteri kitlesi i¢in tercih
edilen belirli giin olmazken miisterilerin %15°1 hafta i¢i gelmeyi tercih etmektedir.
Okullarin, resmi kurum ve kuruluslarin hafta sonu tatil olmasi sebebiyle aligveris
merkezlerini hafta sonu tercih edenlerin oran1 %25,5 olup hafta icinden daha yiiksektir

(Grafik 5).
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Grafik 5: Miisterilerin Alisveris Merkezine Gelirken Tercih Ettigi Glinler Grafigi
(2015)

Aligveris merkezlerine gelen her ziyaret¢inin mutlaka bir amaci bulunmaktadir.
Bazi miisteriler temel ihtiyacini karsilamak amaciyla aligveris yapmaya gelirken
bazilar1 gezmeye, sinemaya, oyun oynama, yemek yemeye, arkadaslariyla kafede vakit
gecirmek amaciyla aligveris merkezine gelebilmektedir. Bu aktif miisterilerin yani1 sira
aligveris merkezini arkadaglar1 ile bulusma noktast olarak kullanan, bankamatikten

para ¢cekmeye gelen ve kisa siire kalan bir ziyaretci kitlesi de bulunmaktadir.

Diyarbakir’daki aligveris merkezlerine gelen miisterilerin %56,5’1 aligveris
yapmak amaciyla gelmektedir. Aligveris yapmak amaciyla gelen miisteri oraninin en
fazla oldugu aligveris merkezleri City Park ( %67,5) ve NCity (%62,5) iken aligveris
yapma amaci ile gelen miisteri oraninin en diisiik oldugu merkez %46,3 oranla Ceylan
K. Park’tir. Aligveris merkezine gezmek i¢in gelen orani (%20 ), aliveris amaciyla

gelen kitleden sonra en biiyiik orana sahiptir.

Gezmek amaciyla aligveris merkezlerini ziyaret edenler genellikle sosyal
aktivitelerin oldugu biiyiik aligveris veris merkezlerini ziyaret etmektedir. Ninova Park
aligveris merkezine gelenlerin %27,5’1 Ceylan K. Park’a gelenlerin %26,3’1i gezinti
amaciyla gelmektedir. Ceylan K. Park biiyiikligii, icerisinde bulundurdugu magaza
sayis1 ve eglence liniteleriyle Ninova’dan daha genis bir hizmet yelpazesine sahipken
gezinti amaciyla gelen miisteri oraninin Ninova Park’tan diisiik olmas1 Ninova Park’in,

Ceylan K. Park’a kiyasla sehir merkezinde olmasina baglanabilir (Grafik 6).
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Grafik 6: Miisterilerin Aligveris Merkezine Gelis Amaci Grafigi (2015)

Genel olarak kiiclik alana sahip olan ve igerisinde daha az eglence ve sosyal
hizmetler sunan {initeler bulunduran alisveris merkezleri miisteriler tarafindan
aligveris amaci ile kullanilirken daha biiyiik alisveris merkezleri gezinti, eglence,

sinema ve kafe-restoran amaciyla kullanilmaktadir.

Her miisterinin aligveris merkezine gelis sikligi, gelis amaci, aligveris
merkezinde kalma siiresi farkli oldugu gibi gelir diizeyi de farklilik gostermektedir.
Gelir diizeyine bagl olarak miisterilerin alim giicii ve aligveris merkezindeki harcama

miktar1 degisiklik gostermektedir.

Diyarbakir’daki aligveris merkezlerini ziyaret eden miisterilerin %27,8’1 50
TL’den az harcama yapmaktadir. 51 TL — 250 TL araliginda harcama yapan miisteri

orant %58,3 ve 250 TL’den fazla harcama yapanlarin oran1t %14 olarak belirlenmistir.

Aligveris merkezlerinde yapilan harcama miktarlar1 aligveris merkezi bazinda
karsilastirildiginda gruplarin dengeli dagilmadigi goriilmektedir (Grafik 7). 50 TL’den
az harcama yapan miisteriler igerisinde en yiiksek orana sahip olan aligveris veris
merkezi %26,1 oraniyla NCity, en az orana sahip olan aligveris merkezleri ise %17,1
oranityla Ceylan K. Park ve Mega Center aligveris merkezleridir. Harcama miktar1 51-
250 TL araliginda olan misterilerin aligveris merkezine gore dengeli bir dagilim

gosterirken 250 TL’den fazla harcama yapanlarin %30.,4’i Ceylan K. Park miisterisi
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olmustur. 250 TL’den fazla harcama yapanlar igerisinde en diisiik orana ise NCity

aligveris merkezi sahiptir.
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Grafik 7: Aligveris Merkezlerine Gore Miisterilerin Harcama Tutar1 Grafigi (2015)

Aligveris merkezlerinin bliylikliigii ve hizmet cesitliligi harcama miktari
tizerinde etkili oldugu gibi miisterilerin gelis amaci disinda farkli etkinlikler yapip
hesapta olmayan tiriinler alarak planlanandan daha fazla harcama yapmalarinda etkili
olabilmektedir. Miisterilere uygulanan ankette aligveris merkezine gelis amaci disinda

bir etkinligin veya aligverisin yapilip yapilmadigi sorulmustur.

Biitiin aligveris merkezlerinde, amag dis1 etkinlik veya aligveris yapan miisteri
kitlesi bulunmaktadir. Aligveris merkezine gelis amaci disinda aligveris yapan
miisterilerin orani aligveris yapmayanlardan yiiksektir. Miisterilerin %56,8°1 amag dis1

aligveris yaparken %43,2°si amag dis1 aligveris yapmadigini belirtmistir.

Ceylan K. Park, Ninova Park, Mega Center ve NCity alisveris merkezlerinde
amac dis1 aligveris yapan miisteri oran1 amag dis1 aligveris yapmayanlardan yiiksek
iken sadece City Park aligveris merkezinde amag dis1 etkinlik yapmayanlarin orani
amagc dis1 etkinlik yapanlardan yliksektir. Amag dis1 aligveris yapan miisteri orani en
yiiksek olan aligveris merkezi Ceylan K, Park, en diisiik orana sahip olan aligveris

merkezi City Park’tir (Grafik 8).
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Grafik 8: Miisterilerin Alisveris Merkezine Amag Dis1 Etkinlik Grafigi (2015)

Aligveris merkezini ziyaret eden miisterilerin aligveris merkezinden ne derece
memnun olduklar dlgiilmeye calisilmistir. Miisterilerin biiyiik bir orani ziyaret ettigi
aligveris merkezinden memnun olugunu belirtmistir. Aligveris merkezlerini ziyaret
eden miisterilerin genel memnuniyet diizeyine bakildiginda miisterilerin %631
aliveris merkezinden memnun oldugunu belirtirken %23,5’1 cok memnun oldugunu
belirtirmistir. Miisterilerin %11,5’1 memnuniyet durumu hakkinda fikir belirtmezken

%2’si memnun olmadigin1 belirtmistir (Grafik 9).
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Grafik 9: Miisterilerin Aligveris Merkezi Memnuniyet Diizeyi Grafigi (2015)
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3.3 Ahsveris Merkezlerinde En Cok Ziyaret Edilen Magaza Tiirleri

Aligveris merkezine gelen miisterilerin biiyiik cogunlugu gelis amaci disinda
etkinlikler veya aligveris yapmaktadir. Bu durumun bir¢ok sebebi olmakla birlikte en
onemli faktorlerden birisi de aligveris merkezlerinde farkli hizmet gruplarindan gesitli
markalarin {irlinlerinin bulunmasidir. Bdylece miisteri aligveris merkezi igerisinde
gezerken dikkatini ¢eken ihtiyaci olmasa da kendisinin cezbeden {iriinii gérmek i¢in
magazay1 ziyaret etmektedir. Aligveris merkezi i¢erisinde miisterilerin yogun olarak
ziyaret ettigi magazalarin tespiti amaciyla anket katilimcilarina hangi magazalar
ziyaret ettikleri sorulmustur. Boylelikle aligveris merkezine miisterilerin ilgi alanlari

ve ihtiyac¢larinin ne oldugu belirlenmeye calisilmigtir.

Alisveris merkezinde en ¢ok ziyaret edilen magazalar Dis giyim, ayakkabi,
gida, kafe-restoran ve ev tekstili olmustur (Grafik 10). En ¢ok ziyaret edilen magazalar
aligveris merkezleri tek tek ele alindiginda da benzerlik gostermekte olup en ¢ok dis

giyim, ayakkab1 ve gida magazalar1 ziyaret edilmistir.
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Grafik 10: Aligveris Merkezlerindeki Magazalarin Ziyaret Edilme Frekansi1 Grafigi
(2015)
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3.4 Ahigveris Merkezlerine Gelen Miisterilerin Mekansal Dagilimi

Diyarbakir’da faaliyet gosteren aligveris merkezlerine gelen miisterilerden
olusan 6rneklem grubuna hangi mahalleden geldikleri sorulmustur. Miisterilerin hangi
mahallelerden geldiklerinin tespiti sonucunda Diyarbakir’daki aligveris merkezi
misterileri yogun olarak hangi mahallelerden gelmektedir?, mahallelere gore miisteri
dagilimlar1 dengeli bir dagilis gésteriyor mu?, alisveris merkezlerine gére miisterilerin
geldikleri mahalleler nasil bir farklilik géstermektedir?, hangi Mahalledeki miisteriler
hangi alisveris merkezini yogun olarak tercih etmektedir? gibi sorularin cevaplari

bulunmaya g¢aligilmistir.

Orneklem grubunun mahallelere gére frekans dagilimlari incelenmis olup 400
kisilik katilimcinin %95’ inin sehir merkezinde ikamet ettigi, %5 inin ise Sehir merkezi
disinda ikamet ettigi tespit edilmistir. Sehir merkezi disindan gelen miisterilerin
oransal dagilimi1 disarida birakilarak sehir merkezinden gelen miisterilerin mahallelere

gore oransal dagilimlart haritalarla gosterilmeye ¢alisilmistir.

Aligveris merkezlerini ziyaret eden miisterilerin yogun olarak geldikleri
mahalleler Baglar ve Karapimar’a bagli mahallelerden gelmektedir. Miisteri kitlesi
icerisinde en yiiksek orana sahip olan Diclekent (%7,8), Mezopotamya (%6,3),
Mevlana Halit (%5,8), Peyas (%5,8), Huzurevleri (%5,5) ve Seyh Samil (%)5)
mabhalleridir. Bu mahallelerden sonra en fazla miisterileri Bagcilar, Selahattin Eyyubi
ve Medya mahallelerinden gelmektedir. Diyarbakir genelinde aligveris merkezi
miisteri orani en diisiik olan mahalleler Sur ilgesine baglh Suri¢i bdlgesinde bulunan

mahallelerdir (Harita 9).

Aligveris merkezlerine gelen miisteri dagilimina ilgeler bazinda bakildiginda
miisterilerin %34,3’i Kayapinar, %34°1 Baglar, %20’si Yenisehir ve %7,5’1 ise Sur
ilgesine bagli olan mahallelerden gelmektedir. Kayapiar ve Baglar ilgesine bagh
merkez mahallelerin niifusunun fazla olmasi, aligveris merkezlerin bu iki il¢e sinirlari
icerisinde yogunlagsmis olmasi aligveris merkezine kolay ulasim olanagi saglamasi bu

mahallelerin miisteri oraninin yiiksek olmasinda etkili olmustur.
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Miisterilerin geldikleri mahalleler aligveris merkezlerine gore tek tek
incelendiginde ortaya nispeten farkli bir durum ¢ikmaktadir. Baglar ilgesi siirlari
igerisinde merkezi sayilabilecek bir konumda faaliyet gosteren NCity aligveris merkezi
mabhalli bir aligveris merkezi 6zelligi gostermektedir. Miisterilerinin %66,3’ii Baglar’a
bagli olan mahallelerden gelirken %13,8’1 Kayapinar, %12,5 Sur ve %3,8’1

Yenisehir’e bagli mahallelerden gelmektedir.

NCity aligveris merkezini ziyaret eden miisterilerin %32,5’ini Mevlana Halit
(%12,5), Seyh Samil (%10) ve Selahattin Eyyubi mahallelerinden gelen miisteriler
olusturmaktadir. Bu {i¢ mahallenin NCity aligveris merkezine yakin olmasi mahalle
sakinlerinin merkeze ulasimmi kolaylastirmaktadir. Ancak diger aligveris
merkezlerine kiyasla daha kiiclik olmasi, magaza sayisinin az olmasi gibi faktorlerden
dolay1 NCity aligveris merkezine uzak olan mahallelerden gelen miisteri oran1 oldukga

diisiiktiir (Harita 10).

NCity aligveris merkezi gibi dar bir alandan miisteri ¢eken City Park aligveris
merkezinin miisteri dagilimindaki farklihik daha belirgin bir sekilde dikkat
cekmektedir. Kayapinar ilge sinirlar igerisinde Diclekent ve Huzurevleri mahalleleri
arasinda Diclekent Bulvari lizerinde faaliyet gostermekte olan City Park aligveris
merkezi miisterilerinin %50,1’1 Diclekent (%17,5), Mezopotamya (%]11,3), Peyas
(%11,3) ve Huzurevleri (%10) mahallelerinden olmak iizere toplamda %67,5’1

Kayapinar ilgesine bagli olan mahallerden gelmektedir (Harita 11).

Daha ¢ok Yenisehir ve Kayapinar miisterilerini hedefleyen City Park aligveris
merkezi, kisa siirede ulasilabilecek miisterilerin giinliik ihtiyaglarini karsilamak i¢in

ugradiklar1 uzun siire kalmadiklar1 bir aligveris merkezi olarak nitelendirilebilir.

City Park ve NCity aligveris merkezlerine ile kiyaslandiginda daha biiyiik bir
alana ve daha fazla magaza sayisina sahip olan Mega Center aligveris merkezi
kuruldugu konum itibariyle avantajli bir konuma sahip oldugundan miisteri dagilimi

bu merkezlerin miisteri dagilimindan daha dengeli olmustur.
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Harita 10: NCity’ye Gelen Miisterilerin Mahallelere Gére Dagilim Haritas1

84




40°6!0"E 40°8'0"E 40°19'0"E 40°12'0"E 40°14'0"E
City Park
f\\\ 1- Siileyman Nazif y
o 2- Abdaldede
LT 1 3- Savag :] %0-1
° | 4- Cami Kebir
\ 5- Dabanoglu :] %1-3
6- Ziya Gokalp
o 7- Cemal Yilmaz - %3-10
z Talbyirpe o Slisey 7 9
° 9- Ali Pasa B 0 _
12 Fabrikaku T0-Hasul @ - 10-15
& 2 11- Fatihpasa & - 0
(el Lag] -
12- Cevat Pasa %015 18
13- Cami Ncbi
Medys .
“ 14-Iskenderpasa Ulasim
Diclekent 15- Melikahmet
icleken
. @ Havaalani
A, T \\
o 7 Otogar
Mezopotamya U g . f
Gumhuriyet AVM
z z
£ +— I N gl ‘ Ceylan Park
? = Ferit Kisk &
“ T ° = & Ninova
|
\ 7o icle ‘ Mega Center
'\.\ ° 2 R eniky [ 5 Nisan Yenisehir
4 Baris : | 1 1‘;3—J/l-2*w ‘ City Park
\-_ —— _4 © Fatih /(1/4 o \L Hg}r}\\
g o5 or | o Nty
At 5 6f5 o)
T f‘ § ° °)___lr0/
N~ — Alipar® 9
: i \é Sehitlik s -l N Erdal Celik, 2016
z, EY
£ . ) | — f ot 1/60.000
& / / &
i @ { /’ 0 1 e¢m =600 m
-
/ 1 0 1 2
1 H:H Km
40°6'0"E 40°8'0"E 40°10'0"E 40°12'0"E \-l:,.J 0°14'0"E

Harita 11: City Park’a Gelen Miisterilerin Mahallelere Gore Dagilim Haritasi
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Baglar sinirlar1 igerisinde Kayapinar ve Baglar ilge sinirini olusturan Sanliurfa
Bulvari tizerinde kurulmus olan Mega Center aligveris merkezine gelen miisterilerin
%28,7’s1 Yenisehir, %27,5’1 Kayapinar, %27,5’1 Baglar il¢elerinden gelirken %10’u
Sur ilgesinden gelmektedir. Ilgeler bazinda Yenisehir, Kayapmar ve Baglar ilgeleri
birbirine yakin bir orana sahip olsa da bu oran mahalleler bazinda dengeli bir dagilis
gostermemektedir (Harita 12). Aligveris merkezine gelen miisterilerin en yiiksek
oranini olusturan mahalle %10 oranmiyla Seyh Samil olmustur. Peyas, Diclekent ve

Huzurevleri mahalleleri Seyh Samilden sonra en yliksek orana sahip mahallelerdir.

Sanlurfa Bulvart {izerinde kurulan aligveris merkezlerinin miisteri dagilimi
diger aligveris merkezlerine gére daha dengeli bir dagilis gostermektedir. Ana yollarin
kesistigi noktalarda kurulan bu aligveris merkezleri insanlarin ev ile is yeri arasinda
gecis giizergahi lizerinde bulundugundan ve zamandan tasarruf sagladigindan insanlar
i¢in tercih sebebi olabilmektedir. Ninova Park aligveris merkezinde de bu durumu
gormek miimkiin. Aligveris merkezini ziyaret eden miisterilerin %33,8’1 Kayapinar
ilcesi sakiniyken %30’u Yenisehir ve %?27,5’1 Baglar ilcesinden gelenlerden

olusmaktadir. Sur il¢esinden gelen miisteri orani ise %6,3’te kalmistir.

Diger aligveris merkezlerinde oldugu gibi Ninova Park’a gelen miisterilerin
icerisinde en fazla yogunluga sahip olan mahalleler mesafe olarak yakin olanlar
olmustur. Mevlana Halit, Diclekent, Mezopotamya, Selahattin Eyyubi ve Huzurevleri,

aligveris merkezi ziyaret¢i orani en fazla olan mahallelerdir (Harita 13).
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Harital3: Ninova Park’a Gelen Miisterilerin Mahallelere Gore Dagilim Haritasi
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Diyarbakir’da 2014 yilinda 65.000 m? kapali alan igerisinde 200 tane satig
birimi ile faaliyete giren Ceylan K. Park aligveris merkezi daha dnce kurulmus olan
aligveris merkezlerine oranla oldukga biiyiik oldugu icin etki alan1 da oldukca genis
olmustur. Bolgesel bir alisveris merkezi olan Ceylan K. Park’in Miisteri kitlesinin
%38,8’1 Baglar’dan gelirken %28,7’si Kayapmar, %18,8’i de Yenisehir’den
gelmektedir. Baglar ilgesine bagli mahallelerden gelen miisteri oran1 yiiksek goriinse
de Baglar il¢esinin niifusunun ve mahalle sayisinin fazla olmasi sebebiyle mahalle
dagiliminda belirgin bir fark yaratmamis olup kendi igerisinde dengeli bir dagilim

gostermistir.

Ceylan K. Park’a gelen miisteri orani en yiiksek olan mahalle %10 oraninda
Bagcilar mahallesi olurken diger mahallelerin biiylik ¢ogunlugunun oranit %1 ile %5
araliginda olmustur (Harita 14). Bu durum da alisveris merkezine gelen miisterilerin
dengeli bir dagilis gosterdigini, yakin mahallelerden oldugu kadar uzak mahallerden

de miisteri ¢ektigini, aligveris merkezinin etki alaninin genis oldugunu gostermektedir.
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3.5 Capraz Tablo ve Ki-Kare Analizleri

Capraz tablo analizi sosyal bilimlerde ele alinan konularda iki degisken
arasindaki iligkiyi incelemeye yarayan bir yontemdir. Capraz tablo analizi ¢alismada
parametrik olmayan istatistiksel verilerin olmasi durumunda, orneklem sayisinin
kiiclik oldugu ve ¢aligmada kullanilan degiskenlerin normal bir dagilim gdstermedigi
durumlarda kullanilmaktadir (Ozbay, 2009). Capraz tablo arastirilan konunun elemani
olan isimsel veya dereceli iki kategorik degisken arasinda nasil bir iligkinin oldugunu
incelememizi saglar. Capraz tablo yontemi 3 temel amag i¢in kullanilmaktadir. Bunlar;
bir degiskenin bir bagka degisken lizerindeki etkisini 6l¢mek, bir grubun dagilimini
belirlemek ve degiskenlerin ¢apraz tablo sonucu ortaya ¢ikacak olasi alt gruplarin

biitiin icerisindeki dagilimin1 belirlemektir (Darcy ve Rohrs, 1995 al.y. Ozbay, 2009 ).

Calismada Capraz tablo ve Ki-kare analizleriyle Diyarbakir’daki aligveris
merkezlerini ziyaret eden miisterilerin cinsiyeti, medeni durumu, yasi, egitim diizeyi,
gelir diizeyi ve ikamet ettigi ilce degiskenleri ile miisterilerin aligveris merkezindeki

davraniglar1 arasindaki iliski agiklanmaya calisilmistir.

3.5.1 Cinsiyet ile Alisveris Merkezi Davramslar1 Arasindaki Iliski

Miisterilerin cinsiyeti ile alisveris merkezine gelme sikligi, amaci, aligveris
merkezinde kalma stiresi ve amag dis1 etkinlik veya aligveris yapma durumu ile ilgili
veriler ¢apraz tablo seklinde verilerek Ki-kare analizi ve degerleri verilmistir (Tablo
4.4). Boylelikle aliveris merkezine gelen miisterilerin cinsiyeti ile aligveris merkezine
gelme sikligi, gelme amaci, alisveris merkezinde kalma siiresi ve amag dis1 etkinlik
veya aligveris yapma davranist arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigi

aciklanmaya caligilmisgtir.

Sosyal bilimlerde anlamlilik diizeyi ,050’in altinda olan degerler anlaml
bulunurken ,050’in istiinde olan degerler anlamli olarak kabul edilmez. Yapilan
analize gore miisterilerin cinsiyeti ile aligveris merkezine gelme sikliklar1 arasindan
anlamli bir iliski bulunmustur. Ki-Kare degerinin (11,720) istatistiksel anlamliligi, 020
olup geleneksel sosyal bilim anlamlilik diizeyi olan, 050’in altindadir (Tablo 10).

Cinsiyet ile aligveris merkezine gelme siklig1 arasinda anlamli bir iligki tespit

edilmistir. Biitiin var olan iligkiler ve baglantilarin bir birlerine olan etkisi (glicii)
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farklilik gostermektedir. Bu durumda iligkinin giiclinlin ne diizeyde oldugunu
O6grenmek icin Cramer’s degerine bakilir. Cramer’s V bu durumda “Cinsiyet aligveris
merkezine gelme siklig1 davranisi iizerinde ne kadar etkiye sahiptir? sorusuna cevap
verir. Cramer’s V degeri 0-1 arasinda de8ismekte ve biiyiikliigiine gore
yorumlanmaktadir. Cramer’s V degeri 0-30 (veya 0-40) ise zayif, 31-60 (veya 41-70)
arasinda ise orta ve 61-100 (veya 71-100) aras1 bir degere sahip ise giiclii bir iligkinin
oldugunu gésterir (Ozbay, 2009). Bu durumda cinsiyetle alisveris merkezine gelme
siklig1 arasinda anlamli bir iligskinin oldugunu fakat Cramer’s V degerine (0,17) gore

bu iliskinin zayif oldugunu goriilmektedir.

Tablo 10: Cinsiyet ve Miisterilerin Aligveris Merkezi Davraniglar1 Capraz Tablosu
(2015) (Bir degiskenin digeri lizerindeki etkisi, siitun yonii yilizde)

Cinsiyet Deger
> g0
» »n
= < £ g £
: £ 4 £ oz
Y = & o<
Her giin 3,5
Al . . . Haftada birka¢ kez 9,8 14,6
1sveris merkezini ] 11.720 .171 .020
ziyaret etme sikhigi Haftada bir 42,0 34,1 ’ ’ ’
Ayda bir kez 33,9 28,8
Birkag ayda bir 14,4 19,0
Alisveris 63,8 50,9
Gezinti 12,1 26,1
Alsveris merkezine Sinema-Oyun 9.8 10,2 12,882,180 008
gelis amac Kafe- Restoran 14,4 12,4
Diger 0,4
1 saatten az 13,8 10,6
Alsveris merkezinde 1-2 saat 63,8 65,5 963,049 ¢1o
kalma siiresi 2-3 saat 16,1 17,3 ’
3 saatten fazla 6,3 6,6
Amac disi etkinlik  Evyet 58,6 55,3
veya alisveris Hayir 44 44.7 439 033 ,508

yaptimiz m1?

Aligveris merkezine gelen miisterilerin cinsiyet ile gelme sikli§1 capraz
tablosuna bakildiginda kadinlarin %42’si haftada bir kere aligverise geldigini
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belirtirken erkeklerin %31,1°’1 haftada bir kere aligveris merkezine geldigini
belirtmistir. Haftada bir kereden fazla gelen erkeklerin orami ise (%]18,1)

kadinlarinkinden iki kat daha fazladir.

Miisterilerin cinsiyeti ile aligveris merkezine gelis amaci arasindaki iliskinin
Ki-kare degerinin (12,882) anlamlilik degeri (P) ,008 ¢ikmis olup anlamlilik
diizeyinin (,050) altindadir. Sonug olarak Ki-kare analizine gore cinsiyet ile aligveris
merkezine gelme amaci arasinda anlamli bir iligki vardir. Fakat Cramer’s V testine
gore cinsiyetin aligveris merkezine gelme amaci lizerindeki etkisi %18 degeriyle zayif

bir iliski tagimaktadir.

Kadinlarin %63,8’1, erkeklerin ise %50,9’u aligveris yapmak i¢in aligveris
merkezine gelirken Kadinlarin %12,1°1, erkeklerin ise %26,1’1 gezinti amaciyla
gelmektedir (Tablo 4.4). Alisveris merkezine aligveris amaci disinda gelen erkeklerin

orani kadinlarinkinden daha ytiksektir.

Cinsiyete gore aligveris merkezinde kalma siiresi incelendiginde ise kadinlarin
%13,8’1 aligveris merkezinde 1 saatten az kalirken erkeklerde bu oran %10,6° dir. 1-2
saat kalan kadinlar1 ve erkeklerin oranlarina bakildiginda da birbirine yakin degerler
goriilmektedir. Kadinlarin 63,8°1 erkeklerin ise 65,51 alisveris merkezinde 1-2 saat

kalmaktadir.

Ki-kare analizine gére miisterilerin cinsiyeti ile aligveris merkezinde kalma
stireleri arasindaki iliskide anlamlilik degeri ,810 bulunmustur. Bu sonu¢ anlamlilik
degerinin (,050) iizerinde olup cinsiyetle aligveris merkezinde kalma siiresi arasinda

bir iligkinin olmadigini gostermektedir.

3.5.2 Medeni Durum ile Ahsveris Merkezi Davramislar1 Arasindaki liski

Diyarbakir’daki aligveris merkezlerini ziyaret eden miisterilerin % 43,51
kadin, %156,5’1 erkeklerden olusmaktadir. Bu kitlenin 58’1 evli, %42’si bekar
miisterilerden olugmaktadir. Miisterilerin medeni durumlar1 ve miisterilerin aligveris
merkezine gelme siklig1, gelis amaci, aligveris merkezinde kalma siiresi ve harcama
tutar1 capraz tablo seklinde gosterilerek Ki-kare analizi sonucu elde edilen degerleri
belirtilmistir. Boylece aligveris merkezini ziyaret eden miisterilerin medeni durumu ile
aligveris merkezine gelme sikligi, gelis amaci, alisveris merkezinde kalma siiresi ve

harcama tutar1 arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadig1 a¢iklanmaya ¢alisilmistir.
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Tablo 11: Medeni Durum ve Miisterilerin Aligveris Merkezi Davraniglar1 Capraz

Tablosu (2015) (Bir degiskenin digeri lizerindeki etkisi, slitun yonii yilizde)

Medeni Durum Deger
20
a: n
-5} 5 Q..'
, & E E £
= 3 o gz
= & E o <
Her giin 4,8
Aligveris Haftada birkac kez 4,7 23,2
merkezini ziyaret Haftada bir 38,4 36,3 47,153  ,343 ,000
etme sikhig Ayda bir kez 37,5 22,0
Birkag ayda bir 19.4 13,7
Alisveris 50 TL'den az 8,6 54,2
merkezinde 51-250 TL 69,4 42,9 109,766 ,524 ,000
harcama tutan 250 TL'den fazla 22,0 3,0
Al . 1 saatten az 15,9 6,5
1Sveris
1-2 saat 67,7 60,7
i ’ ’ 19,2 21
n.l.erk.ezmde kalma 2.3 saat 12,1 232 9,205 ,219 ,000
siiresi
3 saatten fazla 43 9,5
Alisveris 84,1 18,6
Abgveris Gezinti 52 407
merkezine gelis ’ ’ 173,969 ,660 ,000
amaci Sinema-Oyun 6,0 15,6
Kafe- Restoran 4.7 25,1

Miisterilerin medeni durumu ile alisveris merkezini ziyarete etme sikligi

arasindaki iliskinin Ki-kare degerinin (47,153) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup

anlamlhilik diizeyinin (,050) altindadir. Sonug olarak Ki-kare analizine gére medeni

durum ile aligveris merkezini ziyaret etme siklig1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Cramer’s V testine gére medeni durumun aligveris merkezini ziyaret etme sikligi

tizerindeki etkisi %34 degeriyle orta diizeyde bir iliski tagimaktadir (Tablo 11).

Bekar misterilerin %28’1 haftada bir kereden fazla aligveris merkezini ziyaret

ederken evli miisterilerin yalnizca %4,7’s1 haftada bir kereden fazla ziyaret etmektedir.

Haftada bir aligveris merkezine gelen evli ve bakar miisterilerin oranlari birbirine

yakin bir degere sahipken ayda bir kez aligveris merkezini ziyaret eden evlilerin orani

(%37,5) bekarlarin oranindan (%22) olduke¢a yiiksektir.
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Miisterilerin medeni durumu ile aligveris merkezindeki harcama tutari
arasindaki iligskinin Ki-kare degerinin (109,766) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup
anlamlilik diizeyinin (,050) altindadir. Sonug olarak Ki-kare analizine gére medeni
durum ile aligveris merkezindeki harcama tutar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
Cramer’s V testine gore medeni durumun aligveris merkezindeki harcama tutari

tizerindeki etkisi %52 degeriyle orta diizeydedir.

Bekar miisteriler ile evli miisterilerin birgok 6zelligi birbirinden farklilik
gostermektedir. Bekar misterilerin biliyiilk ¢ogunlugunun 6grencilerden olusmasi
yaglarmin evlilere kiyasla kiiciik olmasi, gelir diizeylerinin daha az olmasi gibi bir¢ok
faktor aligveris merkezi davranislarini etkilemektedir. Bu faktorler de aligveris
merkezine harcanan tutar lizerinde etkili olmaktadir. Nitekim yapilan ¢caligmada bekar
miisterilerin %54,2’si 50 TL’den az harcama yaparken evli miisterilerin yalnizca
%8,6’st 50 TL’den az harcama yapmistir. Evli miisterilerin %69,4°1, bekar
misterilerin %42,9’u 50-250 TL araliginda harcama yaparken 250 TL ve {lizeri
aligveris yapan evli misterilerin oram1 (%22) bekar miisterilerin oranindan (%3)
oldukca yiiksektir. Boylece evli miisterilerin bekar miisterilerden daha fazla harcama

yaptiklari sonucuna ulasilmaktadir.

Miisterilerin medeni durumu ile aligveris merkezinde kalma siiresi arasindaki
iligkinin Ki-kare degerinin (19,205) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup anlamlilik
diizeyinin (,050) altindadir. Boylece Ki-kare analizine gére medeni durum ile aligveris
merkezinde kalma siiresi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu sonucuna varilir.
Cramer’s V testine gore medeni durumun aligveris merkezinde kalma siiresi

tizerindeki etkisi %21 degeriyle zay1if diizeydedir.

Alisveris merkezine gelen miisterilerin alisveris merkezinde kalma siireleri
incelendiginde 1 saatten az ve 1-2 saat araliinda aligveris merkezinde kalan evli
miisterilerin orani bekar miisterilerin oranindan yiiksek iken 2-3 saat ve 3 saatten fazla
kalan bekar miisteri orani evlilerin oranindan daha yiiksektir. Ankete katilan
miisterilerin medeni durumuna gore alisveris merkezinde kalma siirelerinin ortalamast
incelendiginde bekar miisterilerin aligveris merkezinde evli miisterilerden daha fazla

kaldig1 goriilmektedir ( Tablo 12).
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Tablo 12: Medeni Duruma Gore Miisterilerin Alisveris Merkezinde Kalma Siiresi

Medeni Durum Ortalama*  Frekans Standart Sapma
Evli 2,047 232 ,6725
Bekar 2,357 168 ,7445
Total 2,178 400 , 7192

(* 1.00 =1 saatten az, 2.00 = 1-2 saat, 3.00 = 2-3 saat, 4.00 = 3 saatten fazla)
Miisterilerin medeni durumu ile aligveris merkezine gelis amaci arasindaki
iligkinin Ki-kare degerinin (173,969) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup anlamlilik
diizeyinin (,050) altindadir. Ki-kare analizine gore medeni durum ile aligveris
merkezine gelme amaci arasinda anlamli bir iligki vardir. Bu iliski Cramer’s V testine
gore medeni durumun aligveris merkezine gelme amaci iizerindeki etkisi %66

degeriyle giiclii bir iligskiye sahiptir.

Aligveris merkezine gelen evli miisterilerin %84°1°1 aligveris yapmak amaciyla
gelirken bekarlarda bu oran %18,6°dir. Evliler genellikle aligveris yapmak, temel
ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla aligveris merkezine gelirken bekar miisteriler
genellikle sosyal faaliyetler icin gelmektedir. Bekar miisterilerin %40,7’si gezmek,
%15,6’s1 sinema-oyun aktiviteleri, %25,1°de kafe-restoran i¢in aligveris merkezine

gelmektedir.

3.5.3 Yas ile Ahsveris Merkezi Davramislar1 Arasindaki fliski

Modern bir mekan olan aligveris merkezleri her yasa hitap edecek iirlinler ve
hizmet gruplar1 bulundursa da genel olarak geng kitleye hitap etmektedir. Bu sebeple
aligveris merkezlerini ziyaret eden miisterilerin 6nemli bir ¢ogunlugu genclerden
olusmaktadir (Cengiz ve Ozden, 2002). Farkl1 yas gruplarina ait miisterilerin alisveris
merkezi davraniglarinin da farkli olmasi beklenmektedir. Miisterilerin yaslar1 ile
aligveris merkezine gelis amaci, gelme sikligi, aligveris merkezinde kalma siiresi ve
aligveriste harcama tutar1 arasinda nasil bir iliskinin oldugunu belirlemek i¢in ki-kare
analizi yapilmis ve gruplar capraz tablo seklinde gosterilerek yorumlanmaya

calisiimistir.

Anket calisasinda 5 gruptan olusan yas gruplari ¢apraz tablo ve ki-kare
analizinde daha giivenilir yorumlar elde etmek amaciyla birlestirilerek 3 yas grubu

olusturulmustur. Yine aligveris merkezinde kalma siireleri gruplarindan 3-4 saat ve 4
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saatten fazla gruplan birlestirilerek 3 saatten fazla olarak diizenlenmistir. Aligveris

merkezinde miisterilerin harcama tutarlar1 da 3 grup olark diizenlenmistir (Tablo 13).

Tablo 13: Yas ve Miisterilerin Aligveris Merkezi Davranislar1 Capraz Tablosu
(2015) (Bir degiskenin digeri lizerindeki etkisi, siitun yoni yilizde)

Yas Deger

=Y)]

ke N

g s =

S 3 o+« £ §E E

= & g ¥ o«
. Aligveris 17,9 62,9 89,6
Algveris Gezinti 547 93 90

merkezine gelis 132,82 408 ,000

Sinema-Oyun 14,7 11,0

amaci
Kafe- Restoran 12,6 16,9 1,5
Her giin 7,3 0,4
Alsveri i
meikeZisn : Eeazftada birkag 25.0 101 3.0 o
. ’ ,290 ,000
ziyaret etme  Haftada bir 37,5 430 17,9
sikhig Aydabirkez 21,9 30,8 448
Birkag ayda bir 8,3 15,6 343
1 saatten az 8,3 8,4 29,9
Aligveris 1-2 saat 68,8 63,3 64,2
merkezinde 2.3 saat 16,7 198 6,0 3341 ,204 ,000

kalma siiresi 3 saatten fazla 6,3 8,4

50 TL'den az 75,0 11,8 16,4

Alisveris
merkezinde 51-250 TL 25,0 71,3 59,7 146,72 ,428 .000
harcama tutar1 250 TL'den fazla 16,9 239

Aligveris merkezini ziyaret eden miisterilerin bircok o6zelligi birbirinden
farklilik gostermektedir. Bu durum miisterilerin aligveris merkezi davranislarinin da
farklilik gostermesinde etkili olmaktadir. Belli bagh farkli faktorlerin belirli davranis
kaliplar1 olusturmasi da gayet dogal bir durumdur. Nitekim miisterilerin yas gruplari
incelendiginde de farkli yas gruplarmin aligveris merkezindeki davranislar1 farklilik

gostermektedir.

Miisterilerin yas1 ile aligveris merkezine gelis amaci arasindaki iliskinin Ki-

kare degerinin (132,82) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup anlamlilik diizeyinin
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(,050) altindadir. Bu durumda Ki-kare analizine gore yas ile aligveris merkezine gelme
amac1 arasinda anlamli bir iliski vardir sonucuna ulasilir. Bu iliski Cramer’s V testine
gbre yasin aligveris merkezine gelme amaci iizerindeki etkisi %40 degeriyle orta

diizeyde bir iligkiye sahiptir (Tablo 13).

15-24 yas araliginda yer alan miisterilerin yalnizca %17,9’u aligveris
merkezine aligveris yapmak amaciyla gelirken 25-44 yas araligindaki miisterilerin
%62,9u, 45 yas iizeri miisterilerin %89,6’s1 aligveris yapmak amaciyla aligveris
merkezine gelmektedir. Yas gruplari arasinda aligveris merkezine gezmek amaciyla
gelenlerin oraninin en yiiksek oldugu grup 15-24 yas grubudur. 15-24 yas araligindaki
miisterilerin %54,7’si aligveris merkezine gezmek icin gelmekte, %14,7’si ise sinema
ve oyun amaciyla gelmektedir. 25-44 yas araligindaki miisterilerin %16,9’u kafe ve
restoranlarda vakit gecirerek yemek yemek ve sosyallesmek amaciyla gelirken 15-24

yas araliginda bu oran %12,6, 45 yas lizeri miisterilerde %1,5’tir.

45 yas lizeri miisteriler aligveris merkezine aligveris yapmak, 15-24 yas
araligindaki miisteriler gezinti ve sosyal faaliyetler i¢in alisveris merkezine
gelmektedir. 25-44 yas araligindaki miisterilerde bu durum nispeten daha dengeli
dagilmis, miisteriler genellikle alisveris ve sosyal aktiviteler i¢cin aligveris merkezini

ziyaret etmektedir.

Miisterilerin yast1 ile aligveris merkezini ziyaret etme siklig1 arasindaki iliskinin
Ki-kare degerinin (67,47) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup anlamlilik diizeyinin
(,050) altindadir. Sonug olarak Ki-kare analizine gore yasi ile aligveris merkezini
ziyaret etme siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Cramer’s V testine gore yasin
aligveris merkezini ziyaret etme siklig1 tizerindeki etkisi %29 degeriyle zayif diizeyde

bir iliski tagimaktadir.

Miisterilerin alisveris merkezine gelme siklig1 yasa bagli olarak ters bir oranti
gostermektedir. 15-24 yas araligindaki genclerin biiylik bir oran1 en az haftada bir kere
aligveris merkezine gelmekteyken ileri yas gruplarinda bu durum s6z konusu degildir.
Yas ilerledikce miisterilerin aligveris merkezine tekrar gelmesi arasindaki siire
uzamaktadir. 45 yas tlizeri miisteriler igerisinde ayda bir ve birkac¢ ayda bir aligveris
merkezini ziyaret edenlerin oran1 %79,1 diizeyinde iken 15-24 yas araligindaki

miisterilerde bu oran %30,2°dir.
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Aligveris merkezine gelme sikligi ortalamalart incelendiginde 15-24 yas
araligindaki miisterilerin gelme sikligi ortalamast 2,99, 25-44 yas aralifindaki
miisterilerin 3,51 ve 45 yas ve {izeri miisterilerin 4,10 olarak tespit edilmistir. Gelme
siklig1 ortalamalarinda da goriildiigii gibi genc yastaki miisterileri iler yastaki

miisterilere gore aligveris merkezini daha sik ziyaret etmektedir (Tablo 14).

Tablo 14: Yas Gruplarina Gore Miisterilerin Aligveris Merkezine Gelme Sikligt

Yas Grubu Ortalama* Frekans Standart Sapma
15-24 yas 2,990 96 1,0513

25-44 yas 3,511 237 ,8907

45 ve lizeri 4,104 67 ,8003

Total 3,485 400 ,9809

(* 1.00 = Her giin, 2.00 = Haftada birkag kez, 3.00 = Haftada bir, 4.00 = Ayda bir
kez, 5.00 = Birkag ayda bir)

Miisterilerin yasi ile aligveris merkezinde kalma stiresi arasindaki iliskinin Ki-
kare degerinin (33,41) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup anlamlilik diizeyinin
(,050) altindadir. Boylece Ki-kare analizine gore yas ile alisveris merkezinde kalma
stiresi arasinda anlamli bir iligkinin oldugu sonucuna varilir. Cramer’s V testine gore
yasin aligveris merkezinde kalma siiresi lizerindeki etkisi %?20 degeriyle zayif
diizeydedir.

Miisteriler farkli amaglarla aligveris merkezine geldiginden aligveris
merkezinde kalma siireleri de degismektedir. Aligveris merkezinde kalma siiresinin
yasla bir anlamlilik tasidigi goriilmektedir. 45 yas iizeri miisteriler aligveris
merkezinde genellikle 1 saatten az ve 1-2 saat araliginda kalirken 15-24 ve 25-44 yas

araligindaki miisteriler 1-3 saat araliginda kalmaktadir.

Aligveris merkezine gelen miisterilerin yasi ile aligveris merkezindeki harcama
tutar1 arasindaki iliskinin Ki-kare degerinin (146,72) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis
olup anlamlilik diizeyinin (,050) altindadir. Sonug olarak Ki-kare analizine gore yas
ile aligveris merkezindeki harcama tutari arasinda anlamli bir iligki vardir. Cramer’s V
testine gore yasin aligveris merkezindeki harcama tutari lizerindeki etkisi %42

degeriyle orta diizeydedir.
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Aligveris merkezini ziyaret eden miisterinin yasi arttikca harcama miktar1 da
artmaktadir. 15-24 yas aralifindaki misterilerin %75’1 50 TL’den az harcama
yaptigini belirtirken 50 TL’den az harcama yapan 25-44 yas araligindaki miisterilerin
oran1 %11,8 ve 45 yas lizeri miisterilerin orani ise %16,4’tiir. 25-44 yas araligindaki
miisterilerin %71,3’1i, 45 yas {lizeri misterilerin %59,7°si 50-250 TL araliginda
harcama yapmistir. 250 TL’den fazla harcama yapan 45 yas {lizeri miisterilerin orani

%23.9 iken 25-44 yas araligindaki miisteri oran1 %16,9°dur

3.5.4 Egitim Diizeyi Ile Ahsveris Merkezi Davramislar1 Arasindaki iliski

Son donemlerde olusan kiiresel rekabet ortami, teknolojik ilerlemeler, egitim
ve kiiltlir seviyesinin artisi, kent merkezlerindeki gelisim ve degisim miisterilerin
aligverise ve aligveris merkezlerine bakigsini1 degistirmistir (Kdksal ve Emirza, 2011).
Bu degisimin temel aktorii olan egitim miisterilerin alisveris merkezine gelis amaci ve

merkezdeki davranislari tizerinde etkili olabilmektedir.

Arastirmada onemli bir degisken olan miisterilerin egitim diizeyi ile
miisterilerin aligveris merkezine gelme amaci, gelme sikligi, aligveris merkezinde
kalma siiresi, harcama tutar1 ve miisterinin alisveris merkezinde amag disi etkinlik
veya aligveris yapip yapmadigi ile ilgili veriler ¢apraz tablo seklinde verilerek ki-kare
analiz degerleri verilmistir. Boylece bu degiskenlerin egitim diizeyi degiskeni ile

arasinda nasil bir iligkinin oldugu yorumlanmaya caligilmistir.

Yapilan anket calismasinda miisterilerin egitim durumu 5 gruptan (ilkégretim,
lise, on lisans, lisans ve lisansiistii)) olusmaktayken c¢apraz tablo ve ki-kare
analizlerinde diisiik degerlerin analizi olumsuz etkilememesi agisindan 3 grup

(ilkogretim, lise ve liniversite) altinda birlestirilmistir (Tablo 15).

Miisterilerin egitim diizeyi ile aligveris merkezine gelis amaci arasindaki
iliskinin Ki-kare degerinin (91,076) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup anlamlilik
diizeyinin (,050) altindadir. Bu durumda Ki-kare analizine gore egitim diizeyi ile
aligveris merkezine gelme amaci arasinda anlamli bir iliski vardir sonucuna ulasilir.
Bu iligki Cramer’s V testine gore egitim diizeyinin aligveris merkezine gelme amaci

tizerindeki etkisi %33 degeriyle orta diizeyde bir iligskiye sahiptir (Tablo 15).
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Tablo 15: Egitim Durumu ve Miisterilerin Aligveris Merkezi Davranislart Capraz

Tablosu (2015) (Bir degiskenin digeri lizerindeki etkisi, slitun yonii yilizde)

Egitim Durumu Deger
g o 2 g =
2, 2 S E E
= Z = . = o
= | 2 Z o <
Algveris 83,1 69,9 357
Abgveris Gezinti 169 21,2 203
merkezine gelis 48 181 91,076 ,338 09
amaci Sinema-Oyun ’ >
Kafe- Restoran 4.1 25,8
Her giin L4 34 Ll
Abgveris Haftada birkag¢ kez 8,5 156 115
merkezini Haftada bir 183 354 467 36403 513 000
ziyaret etme ’ ’
sikhig Ayda bir kez 352 32,7 28,0
Birkag ayda bir 36,6 12,9 12,6
1 saatten az 29,6 12,9 44
Aligveris 12 saat 64,8 75,5 56,0
merkezinde 76,056 ,308 ,000
5,6 10,9 258 ’ ’ ’
kalma siiresi 2-3 saat
3 saatten fazla 0,7 13,7
' 22,5 31,3 269
Alisveris 50 TL'den az
merkezinde 51-250 TL 634 53,7 599 2508 056 43
harcama tutan 250 TL'den fazla 14,1 15,0 13,2
Amag dis1 Evet 50,7 53,7 615
etkinlik veya
aligveris yaptmiz ;. 493 463 385 330 091 192
mi?

Egitim diizeyi ile aligveris merkezine gelis amaci arasinda anlamli bir iligki
tespit edilmistir. [Ikdgretim mezunu miisteriler genellikle alisveris (%83,1) ve gezinti
(%16,9) amaci ile alisveris merkezine gelmektedir. Lise mezunu miisterilerin aligveris
merkezine gelis amaci ilkdgretim mezunu miisterilerle benzerlik gdsterse de sinema-

oyun ve kafe-restoran gibi sosyal faaliyetlere katilmak amaciyla gelme oranlari
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ilkdgretim mezunlarma gére nispeten daha yiiksektir. Universite mezunu miisterilerde
aligveris merkezine gelme amact diger gruplara gore farklilik gostermektedir.
Universite mezunu miisterilerin  %35,7’si alisveris yapmak amaciyla alisveris
merkezine gelirken %20,3’1 gezinti amaciyla gelmektedir. Sinema-oyun (%18,1) ve
kafe-restoran (%25,8) amaciyla gelenlerin orani diger gruplara kiyasla oldukca
yiiksektir. Bu veriler 1s18inda egitim diizeyinin aligveris merkezine gelme amaci
tizerinde etkili oldugu ve egitim diizeyi ile aligveris merkezine sosyal aktiviteler igin

gelme amaci arasinda dogru bir orantinin oldugu sonucuna varilmaktadir.

Misterilerin egitim diizeyi ile aligveris merkezini ziyarete etme siklig
arasindaki iliskinin Ki-kare degerinin (36,403) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup
anlamlilik diizeyinin (,050) altindadir. Analizine gore egitim diizeyi ile aligveris
merkezini ziyaret etme siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Cramer’s V testine
gore egitim diizeyinin aligveris merkezini ziyaret etme siklig1 tizerindeki etkisi %21

degeriyle zayif diizeyde bir iligki tagimaktadir.

Egitim diizeyi artttkca aligveris merkezine gelme davranisi siklik
kazanmaktadir. Universite diizeyinde egitime sahip olan miisterilerin %60,1°1 haftada
en az bir kere aligveris merkezine geldigini belirtmektedir. Lise diizeyinde egitime
sahip olan miisterilerin %54,4’1 ve ilkdgretim diizeyinde egitime sahip miisterilerin
%28,2’si haftada en az bir kere alisveris merkezine gelmektedir. Ilkdgretim mezunu
miisterilerin igerisinde ayda bir kez ve birka¢ ayda bir kez aligveris merkezine

ugrayanlarin oran1 diger gruplara gore oldukca yliksek bir orana sahiptir.

Miisterilerin egitim diizeyi ile aligveris merkezinde kalma siiresi arasindaki
iligkinin Ki-kare degerinin (76,056) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢cikmis olup anlamlilik
diizeyinin (,050) altindadir. Analize gore egitim diizeyi ile aligveris merkezinde kalma
stiresi arasinda anlamli bir iligkinin oldugu sonucuna varilir. Cramer’s V testine gore
egitim diizeyinin aligveris merkezinde kalma siiresi tizerindeki etkisi %30 degerle orta

diizeydedir.

Alisveris merkezine gelen miisterilerin egitim diizeyi ile merkezde kalma
stireleri arasinda dogru bir orant1 vardir. Egitim diizeyi arttikga miisterilerin aligveris
merkezinde kalma siireleri de artmaktadir (Tablo 16). Ilkogretim diizeyindeki
misterilerin %29.6’s1, lise diizeyindekilerin %12,9 ve iiniversite diizeyindekilerin

%4,4 alisveris merkezinde 1 saatten az kalmaktadir. Universite diizeyindeki
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miisterilerin %39,5’1 2 aligveris merkezinde 2 saatten fazla kalirken bu oran lise

diizeyindeki miisterilerde %11,6, ilkogretim diizeyi miisterilerde %5,6 diizeyindedir.

Tablo 16: Egitim Diizeyine Gore Miisterilerin Alisveris Merkezinde Kalma Stiresi

Egitim Diizeyi Ortalama* Frekans Standart Sapma
[kdgretim 1,761 71 ,5468
Lise 1,993 147 ,5168
Universite 2,489 182 , 7848
Total 2,178 400 , 7192

(* 1.00 =1 saatten az, 2.00 = 1-2 saat, 3.00 = 2-3 saat, 4.00 = 3 saatten fazla)
Aligveris merkezine gelen miisterilerin egitim diizeyi ile aligveris merkezindeki

harcama tutar1 arasindaki iliskinin Ki-kare degerinin (2,508) anlamlilik degeri (P) ,643

¢tkmis olup anlamlilik diizeyinin (,050) olduk¢a lizerindedir. Analize gore miisterilerin

egitim diizeyi ile aligveris merkezindeki harcama tutarlar arasinda bir iligki yoktur.

Aligveris merkezindeki miisterilerin egitim seviyeleri farkli olsa da harcama

tutarlar1 arasinda ciddi bir farklilik tespit edilmemistir.

Alisveris merkezine gelen miisterilerin egitim diizeyi ile aligveris merkezinde
ama¢ dis1 etkinlik veya aligveris yapma davranisi arasindaki iliskinin Ki-kare
degerinin (3,330) anlamlilik degeri (P) ,192 ¢ikmis olup anlamlilik diizeyinin (,050)
tizerindedir. Analizine gore miisterilerin egitim diizeyi ile aligveris merkezinde amag

dis1 etkinlik veya aligveris yapma davranisi arasinda bir iligki bulunmamaktadir.

Alisveris merkezlerine gelen miisterilerin %56,8’1 merkeze gelis amaglari
disinda etkinlik veya aligveris yapmistir. Egitim diizeyi gruplari igerisinde amag dist
etkinlik veya aligveris yapanlarin oraninin en fazla oldugu grup {iniversite diizeyinde
egitime sahip gruptur. Bu grubun %61,5°1 amag¢ dis1 etkinlik veya aligveris yaptigin
belirmistir. Ilkdgretim diizeyinde egitime sahip olanlarin ise %49,3’ii amag dist

etkinlik veya aligveris yapmadigini belirtmistir.

3.5.5 Mesleki Durum fle Ahsveris Merkezi Davramslar1 Arasindaki liski

Aligveris merkezlerini ziyaret eden miisterilerin mesleki durumu aligveris
merkezine olan bakisini ve aligveris merkezi ile ilgili davraniglarimi etkilemektedir.

Caligma sartlarina gore sekil alan sosyal yasant1 farklt meslek gruplarinda benzerlik
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gostermemektedir. Nitekim aligveris merkezine gelen miisterilerin ilgilenim diizeyini
arastiran Arslan ve Bakir (2010) meslek gruplaria gore ilgilenim diizeyinin farklilik
gosterdigini emeklilerin diisiik, 6grenci ve 6zel sektor ¢alisanlarinin yiiksek ilgilenime

sahip oldugunu tespit etmistir.

Farkli meslek gruplarinin aligveris merkezindeki davranislarinin birbiriyle ne
derece farklilik gosterdigini belirlemek i¢in miisterilerin meslek gruplari ile aligveris
merkezine gelme siklig1, alisveris merkezinde kalma siiresi, amag dis1 etkinlik veya
aligveris yapip yapmadigi ve merkeze ulasimda kullandig1 ulagim tiirli ¢capraz tablo
halinde gosterilerek ki-kare analiz degerleri ile yorumlanmaya g¢alisilmistir. Boylece

degiskenler arasindaki iliski belirlenmeye caligilmigtir.

Miisterilerin mesleki durumu ile aligveris merkezini ziyarete etme sikligi
arasindaki iliskinin Ki-kare degerinin (85,356) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup
anlamlilik diizeyinin (,050) altindadir. Analize gore mesleki durum ile aligveris
merkezini ziyaret etme siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Cramer’s V testine
gore mesleki durumun alisveris merkezini ziyaret etme sikligi lizerindeki etkisi %23

degeriyle zayif diizeyde bir iligki tagimaktadir (Tablo 17).

Aligveris merkezinin ziyaret etme siklig1 en fazla olan grup 6grencilerken en
az siklikta ziyaret edenler emeklilerdir. Ogrencilerin biiyiik bir kismi en az haftada bir
kez aligveris merkezine ugrarken emeklilerin %51,7’si birka¢ ayda bir %41,4’1 ise
ayda bir kez aligveris merkezine geldigini belirtmistir. Ev hanimlar1 agirlikli orak ayda
bir kez aligveris merkezine ugrarken 6zel sektor ve kamu sektorii ¢alisanlart agirlikl

olarak haftada bir aligveris merkezine ugramaktadir.

Aligveris merkezine gelen miisterilerin mesleki durumu ile aligveris
merkezinde amag dis1 etkinlik veya aligveris yapma davranigi arasindaki iliskinin Ki-
kare degerinin (50,450) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup anlamlilik diizeyinin
(,050) altindadir. Sonug olarak Ki-kare analizine gore mesleki durum ile aligveris
merkezinde amag dis1 etkinlik veya aligveris yapma davranisi arasinda bir iligki
bulunmaktadir. Cramer’s V testine gore mesleki durumun amag¢ dis1 etkinlik veya

aligveris yapma davranisi tizerindeki etkisi %35 degeriyle orta diizeydedir.
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Tablo 17: Mesleki Durum ve Miisterilerin Aligveris Merkezi Davranislart Capraz
Tablosu (2015) (Bir degiskenin digeri lizerindeki etkisi, slitun yonii yilizde)

Mesleki Durum Deger
o
-
N . - )
3 2 E o &
A £ 3 E - o 4
= © £ & = = -
E 3 a = £ ~ g >
y R ol 7]
Y © © & & ¥ & <
Her giin 1,8 6,1
Alisveris Haftada birkag kez -2 11,5 26,3 7.3 3.4
n.lerkezml Haftada bir 54,5 40,7 36,4 30,5 3,4 85356 231 000
ziyaret etme
siklig Ayda bir kez 28,6 27,4 22,2 45,1 41,4
Birkag ayda bir 11,7 18,6 9,1 17,1 51,7
Ama¢ dist  pyo 83,1 59,3 32,3 63,4 41,4
etkinlik veya
ahsveris 16,9 407 67.7 36,6 58,6 20420 355,000

Hayir
yaptimiz mi?

1 saatten az 6,5 7,1 7,1 19,5 41,4

Alisveris 1-2 saat 494 71,7 63,6 73,2 58,6
merkezinde 76,082 ,252 ,000
27,3 19,5 19,2 6,1 ’ ’ ’

kalma siiresi 2-3 saat

3 saatten fazla 16,9 1,8 10,1 1,2

Toplu Tasima 13,0 46,0 50,5 65,9 55,2
Kullamilan - ¢z¢] arag 70,1 354 2,0 122 207 13175 406 000
ulasim tiiri

Yaya 169 18,6 47,5 22,0 24,1

Alisveris merkezini ziyaret eden miisterilerden kamu sektorii, 6zel sektor
calisanlar1 ve ev hanimlarinin yarisindan fazlast amac¢ dis1 etkinlik ve aligveris
yaptigini belirmistir. Kamu sektorii ¢alisanlarin %83,1°1, 6zel sektor calisanlarinin
%59,3’1 ve ev hanimlarinin %63,4°1i amag¢ dis1 etkinlik veya aligveris yapmustir.
Ogrenciler ve emeklilerin ise biiyiikk ¢ogunlugu amag dis1 etkinlik veya alisveris
yapmadigini belirtmistir. Ogrencilerin %67,7’si ve emeklilerin %58,6’s1 amag dist

etkinlik veya aligveris yapmadigini belirtmistir.
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Miisterilerin mesleki durumu ile aligveris merkezinde kalma siiresi arasindaki
iligkinin Ki-kare degerinin (76,082) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup anlamlilik
diizeyinin (,050) altindadir. Analize gore mesleki durum ile aligveris merkezinde
kalma siiresi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Cramer’s V testine gore
mesleki durumun aligveris merkezinde kalma siiresi lizerindeki etkisi %25 degeriyle

zay1f diizeydedir.

Meslek gruplar igerisinde aligveris merkezinde kalma siiresi en az olanlar
emekliler ve ev hanimlaridir. Bu gruplarin biiyiik cogunlugu aligveris merkezinde 0-2
saat araliginda zaman harcamaktadir. Alisveris merkezinde en fazla vakit gegirenler
kamu sektorii ¢alisanlar1 ve 6grenciler olmaktadir. Bunlar 6zel sektor calisanlari takip
etmektedir (tablo 18). Emeklilerin %41,4°li 1 saatten az, 6zel sektor c¢alisanlarinin
%71,7’si 1-2 saat aligveris merkezinde kalmaktadir. Kamu sektoriinde ¢alisan
miisterilerin %16,9’u ve 6grencilerin 10,1°1 aligveris merkezinde 3saatten fazla vakit

gecirmektedir.

Tablo 18: Meslek Gruplarina Gore Miisterilerin Alisveris Merkezinde Kalma Siiresi

Meslek Grubu Ortalama*  Frekans Standart Sapma
Kamu sektori 2,545 77 ,8514
Ozel sektor 2,159 113 ,5601
Ogrenci 2,323 99 ,7536
Ev hanimi 1,890 82 ,5445
Emekli 1,586 29 ,5012
Total 2,178 400 , 7192

(* 1.00 =1 saatten az, 2.00 = 1-2 saat, 3.00 = 2-3 saat, 4.00 = 3 saatten fazla)
Alisveris merkezine gelen miisterilerin mesleki durumu ile aligveris merkezine
gelirken kullandiklar1 ulagim tiirii arasindaki iligkinin Ki-kare degerinin (131,75)
anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup anlamlilik diizeyinin (,050) altindadir. Analize
gore mesleki durum ile aligveris merkezine ulasim tiirlii arasinda anlaml bir iliski
bulunmaktadir. Cramer’s V testine gére mesleki durumun ulagim tiirii iizerindeki etkisi

%40 degeriyle orta diizeydedir.

Aligveris merkezine ulagmak i¢in miisterilerin %45,5°1 toplu tasima araglarini,
%28’1 0zel ara¢ kullanirken miisterilerin %26,5°1 aligveris merkezine ylirliyerek
gelmektedir. Ozel aracla merkeze gelenlerin oraninin en fazla oldugu meslek grubu

kamu sektoriidiir. Kamu sektoriinde ¢alisan miisterilerin %70,1°1 6zel aragla aligveris
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merkezine ulasirken 6grencilerin %50,5’1 ve ev hanimlarinin %65,9’u toplu tagima
araglartyla merkeze ulagsmaktadir. Yiirliyerek alisveris merkezine ulasanlarin 6nemli
bir kismim dgrenciler olusturmaktadir. Ogrencilerin %47,5’i yaya olarak alisveris

merkezine ulagsmaktadir.

3.5.6 Gelir Diizeyi ile Ahsveris Merkezi Davramislar1 Arasindaki Tliski

Kiiresellesme 1ile birlikte toplularin sosyal hayatlarinin degismesi, egitim
seviyesinin ve gelir diizeyinin artmasi zaman kavraminin deger kazanmasi aligveris
aliskanliklarmi degistirmistir. Insanlarin gelir diizeyi aligveris yapma davranislarini
onemli Olciide etkilemektedir. Gelir diizeyine gore miisterilerin aligveris merkezine

gelis amaci ve merkezde kalma siiresi gibi davraniglar farklilik gosterebilmektedir.

Gelir diizeyinin miisterilerin aligveris merkezindeki davranislar1 ile nasil bir
iliskisinin oldugunu agiklayabilmek capraz tablo ve Ki-kare analizi yapilmistir.
Boylece miisterilerin gelir diizeyi ile aligveris merkezine gelis amaci, gelme sikligi,
aligveris merkezinde kalma siiresi ve amag dis1 etkinlik veya aligveris yapma durumu

ve kullanilan ulasim tiirii ile ne tiir bir iliskinin oldugu a¢iklanmaya ¢alisiimistir.

Uygulanan anket ¢alismasinda 5 gruptan olusan gelir diizeyi degiskeni daha
saglikli analizlerin elde edilebilmesi adina ¢apraz tablo analizlerinde 3 grup olacak

sekilde birlestirilmistir.

Miisterilerin gelir diizeyi ile aligveris merkezine gelis amaci arasindaki iliskinin
Ki-kare degerinin (29,550) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup anlamlilik
diizeyinin (,050) altindadir. Bu durumda Ki-kare analizine gore gelir diizeyi ile
aligveris merkezine gelme amaci arasinda anlamli bir iligkinin oldugu sonucuna
ulagilir. Bu iliski Cramer’s V testine gore gelir diizeyinin aligveris merkezine gelme

amaci lizerindeki etkisi %19 degeriyle zayif diizeyde bir iliskiye sahiptir (Tablo 19).

Alisveris merkezine gelen miisterilerin gelir diizeyi ile aligveris yapma amaci
arasinda dogru, gezinti amaci arasinda ters bir oranti bulunmaktadir. Gelir diizeyi
arttikca aligveris yapmak icin gelen miisteri oran1 artarken gezmek amaciyla aligveris
merkezine gelenlerin orani azalmaktadir. Alisveris merkezleri yogun, kalabalik
ortamlardir egitim ve gelir diizeyi yiiksek olan miisteriler bu tiir mekanlar1 aligveris

yapma, sinemaya gitme, yemek yeme faaliyetlerini gergeklestirmek i¢in tercih ederken
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gezmek igin tercih etmemektedir (Haseki ve Yasa, 2010). Gelir seviyesi diisiik olsa

da sinemaya giden, kafe-restoranlar1 ziyaret eden 6grenci kitlesi bulunabilmektedir.

Tablo 19: Gelir Diizeyi ve Miisterilerin Aligveris Merkezi Davranislar1 Capraz
Tablosu (2015) (Bir degiskenin digeri iizerindeki etkisi, siitun yonii yiizde)

Gelir Diizeyi Deger
E
L B3 p
= & 7 S
N a = o 5 <
=\ S o B: E £
| S 2 X E =z
=) — e o ®) <
Aligveris 48,0 63,8 62,5
Alsveris
Gezinti 29,7 17,1 2.8
merkezine gelis 29,550 ,192 ,000
Sinema-Oyun 9,7 7,2 16,7
amaci
Kafe- Restoran 12,6 11,8 18,1
Her giin 4.0 0,7
Alisveris ]
Haftada birkag kez 18,2 9,9 42
merkezini
Haftada bir 33,0 382 47,2 22471 ,168 ,004
ziyaret etme
Ayda bir kez 324 303 29,2
sikhigi
Birkag ayda bir 12,5 21,1 19,4
1 saatten az 13,1 13,8 5.6
Alsveris
1-2 saat 68,2 684 48,6
merkezinde 28,989 ,190 ,000
2-3 saat 12,5 15,1 30,6
kalma siiresi
3 saatten fazla 6,3 2,6 15,3
Toplu Tasima 574 49,3 83
Kullanilan .
Ozel arag 6,3 28,3 80,6 142,45 442 ,000
ulasim tiiri
Yaya 364 224 11,1
Amag dis1 Evet 455 56,6 84,7
etkinlik veya 32,103 283,000
alisveris yaptimz Hayir 54,5 434 15,3
m1?

Miisterilerin gelir diizeyi ile aligveris merkezini ziyaret etme siklig1 arasindaki

iligkinin Ki-kare degerinin (22,471) anlamlilik degeri (P) ,004 ¢cikmis olup anlamlilik
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diizeyinin (,050) altindadir. Analizin gore gelir diizeyi ile aligveris merkezini ziyaret
etme siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Cramer’s V testine gore gelir diizeyinin
aligveris merkezini ziyaret etme sikligi tlizerindeki etkisi %16 degeriyle zayif

diizeydedir.

Aligveris merkezine haftada bir kereden fazla gelen biiylik ¢ogunlugu gelir
diizeyi diisiik (0-999 TL) olan miisterilerden olusmaktadir. Gelir diizeyi 3000 TL
tizerinde olan miisterilerin %47,2’si haftada bir kere aligveris merkezine gelirken
1000-2999 TL gelir diizeyindeki miisterilerin %38,2’si, 0-999 TL gelir diizeyindeki

miisterilerin %33’1i haftada bir kere alisveris merkezini ziyaret ettigini belirtmistir.

Miisterilerin gelir diizeyi ile aligveris merkezinde kalma siiresi arasindaki
iliskinin Ki-kare degerinin (28,989) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup anlamlilik
diizeyinin (,050) altindadir. Analize gore gelir diizeyi ile aligveris merkezinde kalma
stiresi arasinda anlamli bir iligkini bulunmaktadir. Cramer’s V testine gore gelir
diizeyinin aligveris merkezinde kalma siiresi lizerindeki etkisi %19 degeriyle zayif

diizeydedir.

Miisterilerin alisveris merkezinde kalma siiresi incelendiginde en az siklikla
aligveris merkezini ziyaret eden grup olan 3000 TL iizeri gelire sahip olan miisteriler,
aligveris merkezinde en fazla vakit harcayan miisteri grubudur. Aligveris merkezine
stk sik gelmeyen, geldiginde ise uzun siire kalan bu grubun %,15,1°1 aligveris
merkezinde 3 saatten fazla kalmaktadir. 3000 TL {iizeri gelir diizeyine sahip miisteri
grubundan sonra aligveris merkezinde uzun siire kalan miisteri grubu 0-999 TL gelire
sahip miisterilerdir (Tablo 20). Bu gurubun genelinin 6grencilerden olugsmasi, alisveris
merkezine sik sik ugramasi ve bos vakitlerinin ¢alisan miisterilere oranla fazla olmasi

aligveris merkezinde kalma siirelerinin fazla olmasinda etkili oldugu soylenilebilir.

Tablo 20: Meslek Gruplarina Gore Miisterilerin Alisveris Merkezinde Kalma Siiresi

Ayhk Gelir Ortalama* Frekans Standart Sapma
0-999 TL 2,119 176 ,7030
1000-2999 TL 2,066 152 ,6269
3000 TL ve tizeri 2,556 72 ,8203
Total 2,178 400 , 7192

(* 1.00 =1 saatten az, 2.00 = 1-2 saat, 3.00 = 2-3 saat, 4.00 = 3 saatten fazla)
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Aligveris merkezine gelen miisterilerin gelir diizeyi ile aligveris merkezine
gelirken kullandiklar1 ulasim tiirii arasindaki iliskinin Ki-kare degerinin (142,45)
anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup anlamlilik diizeyinin (,050) altindadir. Analize
gore gelir diizeyi ile aligveris merkezine ulasim tiirii arasinda anlamh bir iligki
bulunmaktadir. Cramer’s V testine gore gelir diizeyinin ulagim tiirii izerindeki etkisi

%44 degeriyle orta diizeydedir.

Miisterilerin gelir diizeyi arttik¢a aligveris merkezine 6zel aragla ulasanlarin
orani da artmaktadir. Aylik geliri 3000 TL ve iizerinde olan miisterilerin 80,6’s1 6zel
aractyla aligveris merkezine gelirken 1000-2999 TL araliginda aylik gelire sahip
miisterilerin %28,3’1 ve 0-999 TL aylik gelire sahip miisterilerin ise yalnizca %6,3’i
Ozel aragla alisveris merkezine ulasmaktadir. Miisterilerin gelir diizeyi ile dzel aragla
aligveris merkezine gelen miisteri orani ile dogru orantili, toplu tasima ve yaya olarak
gelen miisteri oran ile ters orantilidir. Yani aylik gelir arttik¢a 6zel aracla gelen miisteri
orani artarken toplu tagima ve yaya olarak aligveris merkezine gelen miisteri orani

azalmaktadir.

Alisveris merkezine gelen miisterilerin gelir diizeyi ile aligveris merkezinde
ama¢ dis1 etkinlik veya aligveris yapma davranisi arasindaki iliskinin Ki-kare
degerinin (32,103) anlamlilik degeri (P) ,000 ¢ikmis olup anlamlilik diizeyinin (,050)
altindadir. Sonug olarak Ki-kare analizine gore mesleki durum ile aligveris merkezinde
amac dis1 etkinlik veya aligveris yapma davranisi arasinda bir iligki bulunmaktadir.
Cramer’s V testine gore gelir diizeyinin amag dis1 etkinlik veya aligveris yapma

davranisi lizerindeki etkisi %28 degeriyle zayif diizeydedir.

Insanlarin gelir diizeyi alim giiciinii belirleyen temel faktdrdiir. Buna bagh
olarak ihtiyaclar ve sinirliliklar belirlenir. Gelir diizeyi diisiik olan insanlarin arzu
ettiklerinden fazla aligveris yapabilme durumu gelir diizeyi yiiksek olanlara kiyasla
oldukca simirlidir. Satin almanin ve harcamanin yapildigr 6nemli bir mekan olan
aligveris merkezleri bilingli bir politikayla miisteriyi daha fazla aligveris yapmaya
zorlar. Aligveris merkezlerini ziyaret eden miisterilere uygulanan ankette
katilimcilarin amag dis1 etkinlik veya aligveris yapma davranisi incelendiginde gelir
seviyesi ile dogru orantili bir tablo ortaya ¢ikmistir. Aylik geliri 3000 TL ve iizeri olan
miisterilerin % 84,7’si, aylik geliri 1000-2999 TL olan miisterilerin %56,6’s1 ve ayli
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geliri 0-999 TL olan miisterilerin %45,5°1 aligveris merkezinde amag disi etkinlik veya

aligveris yapmustir.

3.5.7 ikamet Edilen Ilce ile Ahsveris Merkezi Davramslar1 Arasindaki iliski

Sehir merkezlerini olusturan mahalleler semtler birbirinden farkli 6zelliklere
sahip olabilmektedir. Farkliligin olusmasinda bir¢ok faktor etkili olsa da muhitin
altyap1 ve imar planlamasi, burada ikamet eden niifusun egitim ve gelir diizeyi 6nemli
rol oynamaktadir. Biiyiiksehir olan Diyarbakir’in kent merkezi Kayapinar, Yenisehir,
Baglar ve Sur ilgelerinden olusmaktadir. Bu dort ilgenin tarihsel gelisimi farklilik
gosterdigi gibi altyapi, imar planlamasi, niifusu ve niifusun sosyo-ekonomik 6zellikleri
de birbirinden farklilik gdstermektedir. Tarihi bir yerlesim alani olan Sur ilgesi eski,
plansiz evlerin ve sokaklarin yogunlukta oldugu diger ilgelere gore daha az niifusa
sahip olan bir ilgedir. Sur’dan sonra kurulmus olup kirdan kente yogun gociin
yasandigi donemde kismen plansiz gelisen Baglar ilgesi niifusu en fazla olan ilge
ozelligini tagimaktadir. Son 20 yilda hizla gelisme gosteren Yenigehir ve Kayapinar
ilgeleri planl bir sekilde gelismis, niifusu hizla artan, egitim ve gelir diizeyi yiiksek

yasam standartlarinin diger ilgelere gore yiiksek oldugu ilgelerdir.

Diyarbakir’da faaliyet gostermekte olan aligveris merkezlerine gelen
miisterilerin geldikleri il¢eler dikkate alinarak aligveris merkezi davraniglari ile olan
iliskisi tespit edilmeye calisilmistir. Miisterilerin Ikamet ettikleri ilgeler ile
miisterilerin aligveris merkezine gelis amaci, gelme sikligi, aligveris merkezinde kalma
siiresi ve harcama tutar1 arasindaki iliskinin tespit edilebilmesi i¢in ¢apraz tablo ve Ki-

kare analizi degerleri yorumlanmustir.

Miisterilerin ikamet ettikleri ilge ile aligveris merkezine gelis amaci arasindaki
iliskinin Ki-kare degerinin (17,803) anlamlilik degeri (P) ,038 ¢ikmis olup anlamlilik
diizeyinin (,050) altindadir. Ki-kare analizine gore ikamet edilen ilge ile aligveris
merkezine gelme amaci arasinda anlamli bir iliski vardir. Bu iligski Cramer’s V testine
gore ikamet edilen ilgenin aligveris merkezine gelme amaci lizerindeki etkisi %12

degeriyle zayif diizeyde bir iliskiye sahiptir (Tablo 21).

Katilimcilar arasinda Kayapinar ilgesinden ikamet eden miisterilerin %62,8 ve
Yenisehir’den gelen miisterilerin %63,7’s1 aligveris merkezine aligveris yapmak

amactyla geldigini belirtmistir. Baglar (%48,1) ve Sur (%50) il¢elerinden aligveris
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yapmak i¢in gelenlerin oran1 daha diisiiktiir. Baglar ve Sur’dan gelen miisterilerin orani
icerisinde aligveris merkezine gezmek amaciyla gelenlerin orani ise Yenisehir ve

Kayapinar’a oranla daha yiiksektir.

Tablo 21: ikamet Edilen Ilge ve Miisterilerin Alisveris Merkezi Davranislar1 Capraz
Tablosu (2015) (Bir degiskenin digeri lizerindeki etkisi, slitun yonii yilizde)

Ikamet edilen ilge Deger
5 =p
8= s 2w
- S
5 : & E % ¢
® s E 0z %I £ oz
-] ) > N4 ~ O <«
Aligveris 48,1 50,0 63,7 62,8
Alsveris ‘o 289 33,3 10,0 16,1
;. Qeznil 17,803 ,125
merkezine gelis 111 100 125 88 ,038
amaci Sinema-Oyun > ’ ’ ’
Kafe- Restoran 11,9 6,7 138 124
Her giin 3,7 2,2
Alisveris Haftada birkag kez 221 3.3 50 109
“}e“ketZ“:' Haftada bir 37,5 133 363 482 45582 195 (g
ziyaret etme
sikligt Ayda bir kez 25,7 56,7 40,0 27,7
Birkag ayda bir 11,0 26,7 18,8 10,9
1 saatten az 132 10,0 88 139
Alsveris 1-2 saat 68,4 70,0 60,0 66,4
merkezinde 110 133 213 161 8,941 ,088 ,443

kalma siiresi 2-3 saat

3 saatten fazla 74 6,7 10,0 3,6

: 419 30,0 13,8 241
Alsveris 50 TL'den az
merkezinde 51-250 TL 56,6 56,7 60,0 62,0 42,427 235 000

harcama tutar1 550 T[ 'den fazla 1,5 13,3 26,3 13,9

Miisterilerin ikamet ettikleri il¢e ile aligveris merkezini ziyarete etme sikligi
arasindaki iliskinin Ki-kare degerinin (45,582) anlamlilik degeri (P) ,000 olup
anlamlilik diizeyinin (,050) altindadir. Sonug olarak Ki-kare analizine gore ikamet

edilen ilge ile alisveris merkezini ziyaret etme siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Cramer’s V testine gore ikamet edilen ilgenin aligveris merkezini ziyaret etme siklig1

tizerindeki etkisi %19 degeriyle zay1f diizeydedir.

Baglar ve Kayapinar ilgelerinde ikamet eden miisteriler alisveris merkezlerini
daha sik ziyaret etmektedirler. Aligveris merkezlerinin bu ilgelerin sinirlar1 igerisinde
konumlanmis olmast miisterilerin merkeze kisa siirede ulagmasini saglamaktadir.
Baglar semtinde ikamet eden miisterilerin %25,8’1 haftada bir kereden fazla, %37,5’1
haftada bir kez aligveris merkezini ziyaret ettigini belirtmistir. Haftada bir kez aligveris
merkezini ziyaret eden miisteri oraninin en fazla oldugu miisteri kitlesi Kayapinar *da

ikamet etmektedir.

Miisterilerin ikamet ettikleri ilge ile aligveris merkezinde kalma siiresi
arasindaki iliskinin Ki-kare degerinin (8,941) anlamlilik degeri (P) , 443 cikmis
olupanlamlilik diizeyinin (,050) iizerindedir. Analize gore ikamet edilen ilge ile

aligveris merkezinde kalma siiresi arasinda anlamli bir iliski yoktur (Tablo 21).

Aligveris merkezinde gelen miisterilerin ikamet ettikleri ilge ile aligveris
merkezinde kalma siiresi birbirinden 6nemli 6l¢iide farklilik géstermemektedir. Genel
olarak miisterilerin %66’s1 1-2 saat arasinda, %15°1 2-3 saat aralifinda ve %12’si 1

saatten az aligveris merkezinde vakit harcamaktadir.

Aligveris merkezine gelen miisterilerin ikamet ettikleri ilge ile aligveris
merkezindeki harcama tutar1 arasindaki iliskinin Ki-kare degerinin (42,427)
anlamlilik degeri (P) ,000 olup anlamlilik diizeyinin (,050) altindadir. Analize gore
ikamet edilen ilge ile alisveris merkezindeki harcama tutar1 arasinda anlamli bir iliski
vardir. Cramer’s V testine gore ikamet edilen ilgenin alisveris merkezindeki harcama

tutar1 iizerindeki etkisi %23 degeriyle zayif diizeydedir.

Ilgeler bazinda alisveris merkezinde yapilan harcama tutarmm en yiiksek
oldugu ilge Yenisehir’dir. Yenisehir’den sonra en fazla harcama sirasiyla Kayapinar,
Baglar ve Sur ilgelerinden gelen miisteriler tarafindan yapilmistir. Yenisehir’den gelen
misterilerin %26,3’li Kayapinar ’dan gelenlerin %13,9’u 250 TL ve {izeri harcama

yaptigini belirtmistir.
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3.6 Alsveris Merkezinin Tercih Edilmesinde Etkili Olan Faktorlerin Analizi

Aligveris merkezini ziyaret eden miisteriler farkli amaglarla merkeze gelmekte,
birbirinden farkli magazalar ziyaret etmekte ve merkezde kalma siireleri gibi bir¢ok
davranigi farklilik gostermektedir. Alisveris merkezine farkli amaglarla gelmelerine ve
davraniglarint farklilik gostermesine ragmen miisterilerin aligveris merkezini tercih
etmesinde etkili olan ortak temel faktorler bulunmaktadir. Miisterilerin aligveris
merkezini tercih etmesinde etkili olan bu temel faktorlerin ne derece etkili oldugunun

belirlenmesi i¢in faktor analizleri yapilmis ve yorumlanmaya ¢alisiimistir.

Miisterilerin aligveris merkezini tercihini etkileyen toplam 18 degisken ele
alimmistir. Faktorler analiz edilirken her bir degiskenin ortaya ¢ikan biitiinle tutarl
olmas1 gerekmektedir. Bu durumdan dolay1 6l¢limiin giivenirligi ve i¢ tutarliginin
saglanip saglanmadigini tespit etmek i¢in Cronbach Alfa analizi uygulanmistir. Analiz
sonucu 2,3 ve 4. Maddeler disarida birakilmis ve Alfa katsayis1 0,707 olarak analize
uygun bir deger elde edilmistir.

Orneklem grubuna uygulanan ankette yer alan faktor degiskenleri 3°1ii likert (1
az onemli, 2 orta derecede onemli, 3 cok 6nemli) olarak hazirlanmis olup katilimcidan
bu degiskenlerin aligveris merkezini tercih etmesinde ne derece donemli oldugunu

belirtmesi istenmistir.

Aligveris merkezine gelen miisterilerin géz 6niinde bulundurduklar: faktorler
miisterilerin kisisel ve sosyal beklentileri, aligveris merkezinin mekansal 6zelligi,
aligveris merkezinin bulundugu konum ve merkezdeki magaza ve iirlinlerin nitelikleri

olmak {izere dort gruba ayrilmistir.

Aligveris merkezine gelen miisteriler yalnizca ihtiyaci olan {iriinii almak i¢in
aligveris merkezlerini ziyaret etmediklerinden aligveris merkezinin kendisine sundugu
sosyal ortamdan da yararlanmaktadir. Aligveris merkezine gelen miisterilerin %70,5°1
aligveris merkezinin tarzina uygun olmasinin, %58,5°1 alisveris merkezinde kafe ve
restoranlarin  bulunmasinin, %52,8’1 aligveris merkezinde bulunan diger miisteri
tipinin, %39,3’1 alisveris merkezinde eglenceye yonelik aktivitelerinin olmasini ¢ok

onemli gormektedir (Tablo 22).

Aligveris merkezine gelen miisterilerin kisisel ve sosyal beklentileri grubunda

yer alan faktorlerin ortalama degerleri incelendiginde miisterilerce en fazla 6nemli

114



goriilen faktorlin aligveris merkezinin miisterinin tarzina uygun olmasi faktoriidiir.
Aligveris merkezinde bulunan diger miisteri tipi ve aligveris merkezinde kafe
restoranlarin bulunmasi ise eglenceye yonelik aktivitelerin olmasindan daha fazla

onemli goriilmektedir (Grafik 11).

3 2,635
25 2,295 2,305
1,998
2
1,5
1
0,5
0 -
Tarzima uygun Kafe ve restoranlarin  Alisveris yapan diger Eglenceye yonelik
olmasi bulunmasi mdisterilerin tipi aktivitelerin olmasi
(1,00 az 6nemli, 2,00 orta derecede 6nemli, 3,00 ¢ok 6nemli)

Grafik 11: Misterilerin Alisveris Merkezlerinden Kisisel ve Sosyal Beklentileri
(2015)

Alisveris merkezleri yapisi, mimari 0&zellikleri ile birbirinden farklilik
gostermektedir. Bu 6zelliklerin bir kism1 yapinin estetik yoniinii olustururken bir kismi
da kullanigliligini olugturmaktadir. Alisveris merkezinin daha fazla miisteri gekmek ve
cektigi miisterilerin merkez icerisinde olabildigince uzun siire kalmasini saglamak
amaciyla misteriye kolaylik saglayacak sekilde planlanmalidir. Aligveris merkezinin
cok katli olmasi durumunda yliriiyen merdivenlerin olmasi, merkez igerisinde yer alan
bir magazanin kolay bulunmasi, merkezin bircok giris ¢ikisa sahip olmasi ve
mevsimsel 6zelliklere gore aligveris merkezinin optimum diizeyde iklimlendirilmesi

baglica 6nemli faktorlerdir.

Katilimcilarin %89,8°1 aligveris merkezini igerisinde yliriiyen merdivenlerin
bulunmasi ve aligveris merkezinin iklimlendirme sartlarinin, %81°1i merkez icerisinde
aranan yerin kolay bulunmasinin ¢ok 6nemli oldugunu belirtmektedir. Alisveris
merkezinin bir¢ok girise sahip olmasi faktoriinde ise katilimcilarin %50,2’s1 bir¢ok

girigin olmasini az 6nemli, %36,5°1 orta diizeyde 6nemli gormektedir (Tablo 22).

Aligveris merkezinin bir¢ok girise sahip olmasi faktoriinii ortalama degerinin

diger faktorlere kiyasla diisiik olmasi biitlin aligveris merkezlerinde birden ¢ok girisin
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olmamasindan kaynaklanmaktadir. Ninova Park aligveris merkezinin iki girisi varken

diger aligveris merkezlerinin birer girisi bulunmaktadir (Grafik 12).

2,875 2,875
3 _A— y— 2,788
2,5
2 1,63
P
1,5
1
0,5
0 oV - a =
Yirlyen Avm iklimlendirmesi AVM igerisinde AVM binasinin
merdivenlere sahip aranan yerin kolay birgok girise sahip
olmasi bulunmasi olmasi

(1,00 az 6nemli, 2,00 orta derecede 6nemli, 3,00 ¢ok 6nemli)

Grafik 12: Alisveris Merkezinin Mekansal Ozellikleri (2015)

Aligveris merkezinin kurulmus oldugu yer miisterinin aligveris merkezini
tercih etmesinde oldukca onemlidir. Aligveris merkezinin, miisterinin evine yakin
olmasi, kolay ulasilabilir, sehir merkezine yakin olmasi ve merkezin otopark
kapasitesinin yeterli diizeyde olmasi miisteri lizerinde oldukg¢a giiclii bir ¢ekim

kuvvetine sahiptir (Grafik 13).
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2,485
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1,658 1,618
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1,5
1
0,5
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Evime yakin olmasi Sehir merkezine Otopark imkaninin Kolay ulasilabilir
yakinhgi olmasi olmasi

(1,00 az 6nemli, 2,00 orta derecede 6nemli, 3,00 gok 6nemli)

Grafik 13: Aligveris Merkezinin Lokasyon Ozellikleri (2015)
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Miisterilerin biiyiik bir oran1 i¢in aligveris merkezine ulagimin kolay olmasi ¢ok
onemlidir. Aligveris merkezinin trafigin yogun olmadigi genis caddeler iizerinde,
niifusun yogun oldugu, 6zel araci olmayan miisteriler i¢in toplu tagima sisteminin
gelistigi yerlerde kurulmasi ulasimi kolaylastiran etmenlerdir. Aligveris merkezinin
lokasyon 6zellikleri igerisinde kolay ulasilabilirlik ve eve yakinlik maddeleri otopark
imkan1 ve sehir merkezine yakinlik maddelerinden daha yiiksek ortalamaya sahiptir.
Sehir merkezinin yogun niifusa, trafige sahip olmasi aligveris merkezlerinin burada
kurulmasi miisteri iizerinde olumsuz bir tutum yaratmaktadir. Otopark imkaninin
olmasi maddesinin diigiik olmasinin sebebi ise aligveris merkezine gelen miisterilerin

tamamin1 6zel araca sahip olmamasina baglanabilir.

Aligveris merkezinde bulunan magaza ve {iriinlerin nitelikli olmas1 miisterilerin en
fazla 6nem verdigi faktorlerin basinda gelmektedir. Ortalama degerleri oldukca
yiiksek olan bu faktorler arasinda en 6nemlisi miisterinin harcadigi paranin karsiligini
almasidir. Miisteriler i¢in 6nemli olan diger faktdr ise iriin ¢esitliliginin olmasidir. Bu
durum miisteriye alternatifler sundugu i¢in miisterinin bulamadig bir {iriin i¢in baska
bir aligveris merkezine gitmekle vakit kaybini onledigi i¢in 6nemli goriilmektedir.
Ayrica aligveris merkezinde fiyatlarin diisiik olmasi ve diger aligveris merkezlerinde
bulunmayan magazalarin bulunmasi miisterileri aligveris merkezlerini tercih ederken

g6z onilinde bulundurduklar1 6nemli faktorlerdir (Grafik 14).
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Harcanan paranin Uriin gesitliliginin Diger AVM’lerde Genel olarak
karsihginin alinmasi olmasi bulunmayan fiyatlarin dislik
magazalara sahip olmasi
olmasi
(1,00 az 6nemli, 2,00 orta derecede 6nemli, 3,00 ¢ok 6nemli)

Grafik 14: Aligveris Merkezde Bulunan Magaza ve Uriinlerin Nitelikleri
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Tablo 22: Miisterilerin Aligveris Merkezini Tercih Etmesinde Etkili Olan Faktorler
(2015)

1 2 3 Toplam | Ortalama

Tarzima uygun olmasi N | 28 | 90 [ 282|400 2,635
% | 7,0 [22,5]70,5| %100

Evime yakin olmasi N | 83 | 40 | 277 | 400 2,485
% 1 20,8110,0|69,3 | %100

Sehir merkezine yakinligi N|233 | 71 | 96 | 400 1,658
% [ 58,3 [ 17,8 | 24,0 | %100

Otopark imkaninin olmasi N | 271 | 11 | 118 | 400 1,618
% 67,8 [ 2,8 |29,5] %100

Harcanan paranin karsiliginin N| 11 0 | 389 [400 2,973

alinmasi % | 2,8 0 1973 [%100

Diger AVM’lerde bulunmayan N[ 7 98 [ 295 | 400 2,72

magazalara sahip olmasi % | 1,8 |24,5|73,8 %100

Kolay ulasilabilir olmasi N| 1 0 | 399 [400 2,998
% | 0,3 0 199,7] %100

Gtivenli olmast N| O 0 | 400 [ 400 3
% | 0 0 | 100 | %100

Uriin ¢esitliliginin olmasi N| 6 12 | 382 [ 400 2,94
% | 1,5 [ 3,0 [95,5] %100

Kafe ve restoranlarin bulunmasi N | 116 | 50 | 234 | 400 2,295
% 29,0 [ 12,5 | 58,5 | %100

Aligveris yapan diger miisterilerin N | 89 | 100 | 211 | 400 2,305

tipi % | 22,3 25,0 52,8 %100

Eglenceye yonelik aktivitelerin N | 158 | 85 | 157 | 400 1,998

olmasi % 139,5121,3139,3 %100

Yiirliyen merdivenlere sahip olmasi N| 9 32 | 359 | 400 2,875
% | 2,3 [ 8,0 [89,8| %100

Mescit vb. ibadethanelerin olmasi N | 137 ] 90 | 173 | 400 2,090
% | 34,3 122,5]43,3 | %100

AVM binasinin bir¢ok girise sahip N | 201 | 146 | 53 | 400 1,63

olmasi % 1 50,2136,5] 13,3 %100

AVM igerisinde aranan yerin kolay N| 9 67 | 324 | 400 2,788

bulunmasi % 1] 2,3 116,8 81,0 %100

Genel olarak fiyatlarin diisilk olmas1 | N [ 17 [ 85 | 298 | 400 2,703
% | 43 |21,3]74,5] %100

Avm Iklimlendirmesi N| 9 32 | 359 [ 400 2,875
% 1| 2,3 | 8,0 | 89,8 | %100
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3.7 Tek Yonlii Varyans (Anova) Analizi

Sosyal bilimlerde kullanilan yontemlerde biri olan Tek Yiinlii Varyans Analizi
yapilan ¢alisma sonucu elde edilen verilerin ortalamalar1 arasinda olusan farkin
kontroliinde kullanilan bir yontemdir (Ergiin ve Aktas, 2009). Analiz sonucunda
ortalama degerler arasinda anlamli bir farklilik ¢ikmasi sonucunda hangi grubun
ortalamasinin diger gruplardan farkli oldugunu belirlemek amaciyla ¢oklu

karsilastirma testleri uygulanir.

Alisveris merkezi miisterilerinden olusan katilimcilara uygulanan anket
sonucunda miisterilerin mevsimsel olarak aligveris merkezinde kalma siirelerinin
farklilagip farklilasmadigini test etmek amaciyla Tek Yonli Varyans analizi
uygulanmistir. Varyans analizi sonucunda F3396=2,667, p<0,05 olarak anlaml bir

farklilik tespit edilmistir.

Mevsimsel olarak ortaya ¢ikan farkliligin kaynaginin tespit edilmesi amaciyla
Post Hoc analiz teknikleri kullanilmistir. Tek Yonlii Varyans analizinden sonra hangi
Post Hoc ¢oklu karsilagtirma tekniginin kullanilmasi gerektigini belirlemek amaciyla
varyanslarin homojen olup olmadiginin kontrol edilmesi gerekmektedir. Varyansin
homojen oldugu tespit edildikten sonra alfa tipi hataya karsi duyarli olan testlerden biri

olan Tukey testi kullanilmistir.

Yapilan analizde gruplarin ortalama degerleri arasinda c¢ok biiyiik farklar
bulunmamustir. Testin anlamlilik degeri de bu diizeyde 0,05’e oldukga yakin bir deger
cikmistir. Bu sebeple uygulanan Tukey testi sonucunda sadece G1(Yaz=2,010) ve G4
(K15=2,280) arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (Tablo 23). Test sonucunda
aligveris merkezlerine gelen miisterilerin aligveris merkezinde en uzun siire kaldig
mevsimin kis mevsimi oldugu anlasilmaktadir. Ortalama degerler birbirine yakin olsa
da miisterilerin yaz mevsiminde aligveris merkezinde daha kisa siire kaldig1 tespit
edilmistir. Aligveris merkezleri soguk kis giinlerinde miisteriyi soguktan ve kotii hava
sartlarindan koruyan bir mekan olarak algilandigindan misterilerin merkezde daha
uzun siire kalmasinda etkili olabilmektedir. Sehirde yaz mevsimi ise oldukca sicak ve
kurak ge¢mektedir (Grafik 1). Bu durum insanlarin kapali ortamlardan ¢ok park gibi
acitk ortamlar1 tercih etmesinde etkili olabilmektedir. Analiz sonucunda diger
mevsimler arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir
(P>0.05).
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Tablo 23: Mevsimler ile Miisterilerin Aligveris Merkezinde Kalma Siiresi Arasindaki

Farka Iliskin Anova Testi

N, X ve SS Degerleri Anova Sonuclar:

r:::mler X SS VarK. KT sd ko F p onmami
Ilkbahar 1) 100 2,200 ,804 G.aras1 4,088 3 1,363

Yaz (2) 100 2,010 ,674 Guigi 202310 396 511

Sonbahar (3) 100 2,220 ,644 Toplam 206,398 399 2,667 047 G2-G4
Kis (4) 100 2,280 725

Total 400 2,178 719

Katilimcilarin mevsimlere gore aligveris merkezinde harcadiklar1 tutarlar
karsilastirildiginda analiz sonucunda F3396=11,647, p<0,05 degeriyle anlaml1 bir fark
tespit edilmistir. Anova sonucunda yasanilan mevsime gore miisterinin aligveris
merkezindeki harcama tutarinin farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu farkliligin hangi
gruplar arasinda olustugunun belirlenmesi amaciyla Tukey testi uygulanmistir. Test
sonucunda G1-G2, G2-G3, G2-G4 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Baska bir sdylemle yaz mevsimi (G2=1,570) ile diger mevsimler (ilkbahar
(G1=2,020), sonbahar (G3=1,860) ve kis (G4=2,000) ) arasinda anlaml1 bir fark vardir.
Miisterilerin harcama tutarlar1 ortalamasina gore en yiiksek harcama tutar1 ilkbahar
mevsiminde goriiliirken en diisiik harcama tutar1 yaz mevsiminde goriilmiistiir (Tablo

24).

Tablo 24: Mevsimler ile Miisterilerin Aligveris Merkezinde Harcama Tutarlari

Arasindaki Farka Iliskin Anova Testi

N, X ve SS Degerleri

Anova Sonuclari

Mevsimler N X SS Var.K. KT sd Ko F p ‘nlamh
Grup fark
flkbahar (1) 100 2,020 ,666 G.arast 12927 3 4,309

Yaz (2) 100 1,570 ,517 G.gi 146,510 396 370 G1-G2,
Sonbahar (3) 100 1,860 586 Toplam 159,438 399 11,647 ,000 G2-G3,
Kis (4) 100 2,000 ,651 G2-G4
Total 400 1,863 ,632
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Calismanin  konusunu olusturan 5 aligveris merkezi goz Oniinde
bulunduruldugunda bu merkezlere gelen miisterilerin aligsveris merkezinde kalma
stirelerinin ve aligveris merkezlerinde harcama tutarlarinin aligveris merkezlerine gore

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla Anova Testi uygulanmistir.

Yapilan analiz sonucunda aligveris merkezleri ve miisterilerin aligveris
merkezinde kalma siireleri arasinda F4395=5,565, p<0,05 degeriyle anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Homojen bir varyans dagilimi tespit edilmediginden Post
Hoc testlerinden Games-Howell testi uygulanmistir. Games-Howell testi sonucunda
Ceylan K. Park (G1) ile City Park (G4) arasinda Ceylan K. Park Iehine, Ninova Park
(G2) ile City Park arasinda Ninova Park lehine ve Mega Center (G3) ile City Park (G4)
arasinda Mega Center lehine istatistiksel olarak (P<.05) anlamli bir farlilik tespit
edilmistir (Tablo 25).

Alisveris merkezleri igerisinde miisterilerin en uzun siire kaldiklar1 aligveris
merkezleri Mega Center ve Ceylan K. Park, en kisa siire kaldiklar1 ise NCity ve City

Center olmustur.

Tablo 25: Aligveris Merkezleri ile Miisterilerin Aligveris Merkezinde Kalma Stiresi
Arasindaki Farka Iliskin Anova Testi

N, X ve SS Degerleri Anova Sonuclar

Alsveris Merkezi N X SS  Var.K. KT sdi KO F P Anlamh
Grup fark

Ceylan K. Park (1) 80 2,325,689 G.aras1 11,010 4 4,309
Ninova Park (2) 80 2,250,646 G.ici 195,388 395 ,370

Mega Center (3) 80 2,350,843 Toplam 206,398 399 G1-G4,
5565 ,000 G2-G4,

City Park (4) 80 1,938,581 G3-G4

NCity (5) 80 2,025,728

Total 4002,178 ,719

Aligveris merkezlerinde miisterilerin harcama tutar1 ortalamalar1 Anova
sonucunda F@4395=1,942, p>0,05 degeriyle anlamli bir farklilik gdstermemistir.
Alisveris merkezlerinde miisterilerin harcama tutar1 ortalamalar istatistiksel olarak

birbirine yakin degerler olsa da harcama tutar1 ortalamasmin en yiiksek oldugu
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aligveris merkezi Ceylan K. Park olmustur. Harcama tutari ortalamasi en diisiik olan

aligveris merkezi ise NCity aligveris merkezidir (Tablo 26).

Tablo 26: Alisveris Merkezleri ile Miisterilerin Aligveris Merkezinde Harcama

Tutarlar1 Arasindaki Farka Iliskin Anova Testi

N, X ve SS Degerleri Anova Sonuclari

Alsveris Merkezi

N X SS  Vvar.K. KT Sd KO F P
Grup

Ceylan K. Park (1) 80 1,975 ,674 G.aras1 3,075 4 ,769
Ninova Park (2) 80 1,838 ,625 G.ici 156,362 395 ,396
Mega Center (3) 80 1,913 ,620 Toplam 159,438 399

1,942,103
City Park (4) 80 1,875 ,623
NCity (5) 80 1,713 ,599
Total 400 1,863 ,632

Alisveris merkezlerine gelen miisterilerin hangi ilgeden aligveris merkezine
geldikleri ve aligveris merkezindeki harcama tutarlarin ne derece farklilik gosterdigini
belirlemek amaciyla Anova testine alternatif olarak kullanilan parametrik olmayan tek
yonlii varyans analiz yontemlerinden biri olan Kruskal Wallis-H testi uygulanmaistir.
Analiz sonucunda Kruskal Wallis-H testinin test istatistik degeri (37,961) ile
anlamlilik degerinin (P<0,05) olduk¢a altinda bir degere ulagilmistir. Test sonucunda
miisterilerin ikamet ettikleri ilge ile aligveris merkezinde harcama tutarlar1 arasinda

anlaml bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir (Tablo 27).

Kruskal Wallis-H sonrasi elde edilen anlamli farkliligin hangi ilgelerden
kaynaklandigini belirlemek amaciyla tamamlayict karsilagtirma tekniklerinden olan
Mann Whitney-U teknigi kullanilmistir. Analiz sonucunda farkliligin Baglar’dan
gelen miisteriler ile Yenisehir’den gelen miisteriler arasinda Yenisehir Ilehine,
Kayapinar’dan gelen miisteriler ile Baglar’dan gelen miisteriler arasinda Kayapinar
lehine, Suri¢i’'nden gelen miisteriler ile Yenisehir’den gelen miisteriler arasinda
Yenisehir lehine ve Yenisehir’den gelen miisteriler ile Kayapinar’dan gelen miisteriler

arasinda Yenisehir lehine gergeklestigi goriilmiistiir.
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Tablo 27: Miisterilerin ikamet Ettikleri Ilgelere Gére Aligveris Merkezinde Harcama
Tutar1 Arasindaki Farka Iliskin Kruskal Wallis-H Testi

Ikamet .

Edilen ilce N X Chi-Square df P

Baglar 136 155,39

Surigi 30 191,65
Harcama Lo

Yenisehir 80 236,66 37,961 3 ,000
Tutari

Kayapinar 137 202,34

Total 383
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4. BOLUM:

SONUC VE ONERILER

Insanlik tarihi kadar eski olan aligveris yapma etkenligi yiizyillar boyunca sehir
merkezlerinde bulunan mekanlarda gerceklesmekteydi. Aligveris eylemi 20.yiizyila
kadar sadece ihtiyaglarin karsilanmasi, belli bir {icret karsiliginda iiriinlerin temin
edilmesi anlamini tasimaktaydi. 20. yiizyildan sonra sanayi devriminin etkisi ile sehir
niifusun artmasina, yogun is temposu birincil iliskilerin zayiflamasina ve zaman
kavraminin yetersiz goriilmesi algisinin olusmasina neden olmustur. Insanoglunun
zamani tasarruflu kullanma eylemi ve sosyallesme ihtiyaci kendisini bir¢ok ihtiyaci
ayni anda, ayni mekan igerisinde daha kisa siirede karsilama arayisina itmistir.
Kapitalist sistemin insanoglunun bu arayisina bir cevap niteligi tagiyan modern
aligveris merkezlerini sunmasi kaginilmaz olmustur. Diinyada ve Tiirkiye’de sayilar
her gecen gilin hizla artan bu aligveris merkezleri insanlarin bir¢ok ihtiyacini
karsilamakta, giincel arayislara cevap vermekte ve albenisi ile her gegen giin daha fazla
miisteri ¢cekmektedir. Bu durum aligveris merkezlerini ticari bir olgu oldugu kadar

sosyal, kiiltiirel ve mekansal bir olgu haline de getirmistir.

Calisma alanini olusturan Diyarbakir sehir merkezinde faaliyet gostermekte
olan aligveris merkezleri ve miisteriler incelenerek oOzellikleri tespit edilmeye
calisilmigtir. Diyarbakir’daki 5 aligveris merkezinde yapilan inceleme, gozlem ve
goriismeler ile birlikte literatiir incelenerek aligveris merkezlerinin 6zellikleri ve
birbirinden farkliliklar tespit edilmistir. Aligveris merkezini ziyaret eden 400 miisteri
ile yiiz yiize anket goriismesi yapilmis, boylece miisterilerin demografik 6zellikleri ve

aligveris merkezi davranislari tespit edilmeye caligilmistir.

Calismada birbirini tamamlayan aligveris merkezleri ve miisterilerin 6zellikleri
irdelenerek analiz edilmistir. Verilerin analizinde SPSS programi kullanilmas, aligveris
merkezilerinin ve miisterilerin dagilimmin daha iyi yorumlanabilmesi i¢in CBS

programi kullanilarak haritalar elde edilmistir.
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Yapilan calismada elde edilen sonuclar aligveris merkezi ve miisteri 6zellikleri

olarak iki alt grup seklinde 6zetlenebilir.

Diyarbakir’da faaliyet gostermekte olan alisveris merkezlerinin kurulus yeri

Ozelikleri, biiyilikliigli, mekansal 6zellikleri sehir merkezindeki konumu gibi bir¢ok

faktor birbirinden farklilik gostermektedir. Bu alisveris merkezlerinin 6zellikleri,

avantajli ve dezavantajli yonleri maddeler halinde kisaca su sekilde siralanabilir:

Aligeris merkezlerini ziyaret eden miisterilerin gelis amaci dikkate
alindiginda miisterilerin %56’s1 aligveris yapmak i¢in gelmektedir.
Miisterilerin yarisina yakini ise aligveris merkezlerini sosyal faaliyetler
i¢in kullanmaktadir. Bu durum alisveris merkezlerini ticari bir mekan
olmaktan c¢ikararak aligveris merkezlerine kamusal mekan imaji

kazandirmaktadir.

Diyarbakir’da kurulan aligveris merkezleri genis bulvarlar ve caddeler
tizerinde konumlandirilmistir. Ceylan K. Park, Ninova Park ve Mega
Center aligveris merkezleri Sanliurfa Bulvari {izerinde kurulmustur. Bu
bulvar Diyarbakir sehir merkezinde bulunan en genis ve yogun
kullanilan ulasim arteridir. Sehrin 6nemli noktalarini birbirine baglayan
Sanlurfa Bulvar1 iizerinde kurulan alisveris merkezleri Diclekent
Bulvari iizerinde kurulan City Park ve Turgut Ozal Bulvar iizerinde
kurulan NCity aligveris merkezine gore ulasilabilirlik bakimindan daha

avantajli durumdadir.

Aligveris merkezleri genellikle niifus miktar1 fazla, refah diizeyi yiiksek
olan niifusun yasadigt  mahallelere yakin yerde kurulmustur.
Diyarbakir sehri kuzey ve kuzeybati dogrultusunda gelisme
gostermektedir. Ozellikle Sanlurfa Bulvar {izerinde bat1 istikametinde
gelisen Kayapinar ve Baglar’da imar planina uygun, yliksek kath
modern tarzda siteler inga edilmistir. Bu durum aligveris merkezi
yatirnmcilarin dikkatini ¢ekmistir. Nitekim 2014 yilnda faaliyete giren
Ceylan K. Park bu dogrultuda konumlandirilmstir.
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Aligveris merkezlerinin konumlandig1 yer dikkate alindiginda sehir
merkezinden ¢ok sehir ¢ikisinda, insanlarin is yerlerinden ¢ok sosyal

yasam alanini olusturan evlere daha yakin kurulmustur.

Ana caddelerin kesistigi kavsak noktalar {izerinde kurulmus olan
aligveris merkezlerinin goriinebilirligi ve ulasilabilirligi daha kolay
olmaktadir. Kavsak noktalarda kurulan merkezin iki cephesi net olarak
goriilebilirken ana cadde {izerinde kurulan merkezlerin yan
cephelerinin tam olarak goriinmemesi muhtemeldir. Nitekim kavsak
noktasinda kurulmus olan Ceylan K. Park ve Mega Center aligveris

merkezlerinin goriiniirliigii diger merkezlere gére daha fazladir.

Aligveris merkezleri kendi aralarinda daima bir rekabet ortami
igerisindedirler. Bu sebeple aligveris merkezlerinin biiyiikligii,
icerisinde barindirdigi hizmet alanlarmin cesitliligi, magaza sayisi,
marka degeri tastyan magazalarin varligr gibi bir¢ok faktoér miisteriyi
kendisine c¢ekmeye c¢aligmaktadir. Bu kriterler g6z Oniinde
bulunduruldugunda en avantajli durumda olan aligveris merkezleri
Ceylan K. Park ve Ninova Park’tir. Gerek magaza sayis1 ve gesitliligi
bakimindan gerekse sosyal aktivite hizmetleri sunan iinite ¢esitliliginin
diger aligveris merkezlerine kiyazla fazla olmasi aligveris merkezlerine

miisteri gekme avantaj1 kazandirmistir.

Aligveris merkezine miisteriyi ¢eken baska bir 6nemli faktor ise
merkezin otopark hizmet kapasitesidir. Sehir trafiginin yogun olmasi
0zel araglar icin park yeri sikintist yaratmistir. Aligveris merkezinin
yeterli diizeyde otopark alanina sahip olmasi miisteri ¢ekmek igin

onemli bir faktordiir.

Aligveris merkezine gelen miisterilerin hangi mahallelerden geldikleri
incelendiginde aligveris merkezlerinin ne derece etki alanina ve ¢ekim
giictine sahip oldugu anlagilabilir. NCity ve City Center aligveris
merkezine gelen miisterilerin 6nemli bir orani aligveris merkezinin

kurulmus oldugu yere yakin olan mahallelerden gelmektedir. Bu
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aligveris merkezlerinin se¢ilmesinde yakinlik farktoriiniin etkili oldugu
goriilmektedir. Mega Center’in bu iki aligveris merkezine kiyasla daha
uzak mesafeden daha fazla miisteri ¢ekmesi ise ana ulasim arteri
tizerinde kurulmus olmasi ve gecis giizergahi iizerinde bulunmasina
dayandirilabilir. Ceylan K. Park ve Ninova Park’a gelen miisteriler
diger aligveris merkezlerine kiyasla daha dengeli bir dagilis
gostermistir. Bu merkezlere yakin mahallelerden gelen miisteri orani ile
uzak mahallelerden gelen miisteri orani arasinda diger merkezlere gore
da az fark bulunmaktadir. Ceylan K. Park ve Ninova Park uzak
olmasina ragmen misteriler tarafindan tercih edilen aligveris
merkezleridir. Bu durum yukarida deginilen mekansal 6zellikler ve

rekabet avantajiyla anlamlilik géstermektedir.

Aligveris merkezlerinin hizmet cesitliligi miisterinin amag dis1 etkinlik
ve aligveris yapmasinda etkili olmaktadir. Amag¢ dis1 etkinlik ve
aligveris yapan miisteri oranininn en fazla oldugu aligveris merkezi en

fazla hizmet, mazaya ve iiriin ¢esitliligine sahip olan Ceylan K. Park’tir.

Aligveris merkezlerine gore harcama tutarlar1 dikkate alindiginda 250
TL ve lizeri harcama yapan miisteri oraninin en yliksek oldugu alisveris
merkezi Ceylan K. Park, en diisiik oldugu aligveris merkezi ise
NCity’dir. 50 TL’den az harcama yapan miisteri oraninin en yiiksek
oldugu aligveris merkezi NCity, en diislik oldugu aligveris merkezi ise

Ceylan K. Park’tir.

Aligveris merkezlerini ziyaret ederek aligveris merkezlerine hayat veren

miisteri kitlesinin 6zellikleri ise sunlardir:

Alisveris merkezini ziyaret eden erkek miisteri orani kadin miisteri
oranindan, evli miisteri oran1 bekar miisteri oranindan ytiksektir. Evli
kadinlarin orani ise evli erkeklerin oranindan yiiksektir. Sonug¢ olarak
evli miisteriler igerisinde aligveris sorumlulugunu kadinlarin daha ¢ok

iistlendigi goriilmektedir.
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Aligveris merkezi miisterileri icerisinde hedef kitleyr 15-44 yas
araligindaki misteriler olusturmaktadir. En fazla miisteri bu yas
araligindan bulunmaktadir. Aligveris merkezi miisterilerinin yaklagik

deger olarak yas ortalamasi ise 33 olark hesaplanmistir.

Egitim diizeyi dikkate alindiginda {iniversite mezunu miisterilerin orani

yiiksek olsa da her diizeyden miisteri bulunmaktdir.

Miisteriler, genellikle haftada bir veya ayda bir kere aligveris

merkezlerini ziyaret etmektedir.

Miisterilerin geneli alisveris merkezinde 1-2 saat kalmaktadir.

Miisterilerin aligveris merkezine gelmek icin tercih ettikleri bir giin
bulunmamaktadir. Biiylik ¢ogunugu icin aligveris merkezini ziyaret

etme giinii belli degildir.

Alisveris merkezine gelen miisteriler merkezin ve magazalarin
atmosferine kapilarak planladiklar1 aligveris etkinliklerinin digina
cikarak beklenmedik harcamalar yapmaktadir. Bu durum miisterilerin

biiyiik ¢ogunlugunda tespit edilmistir.

Diyarbakir’da bir¢ok alisveris merkezi bulundugundan ve bu aligveris
merkezlerinin kismen birbirinden farklilik gostermesinden dolay:
misteriler alisveris merkezi tercihinde bulunabilmektedir. Farkli
seceneklerin olmasi ve miisterinin tercih etme sansinin olmasi alisveris
merkezinlerinden memnun olma diizeyini etkilemektedir. Miisterilerin

biiylik cogunlugu aligveris merkezinden memnun olarak ayrilmaktadir.

Aligveris merkezlerinde magaza ve iiriin ¢esitliliginden dolay:1 fiyat
yelpazesi de bu diizeyde genis olmaktadir. Buna baglh olarak hedef
kitlesi de genislemektedir. Sadece yiiksek veya orta diizey gelire sahip
miisteri kitlesi yerine biitiin gelir diizeyine uygun tiriinler bulundurmak
daha avantajli bir durumdur. Nitekim Diyarbakir’daki aligveris

merkezlerinin bu perspektifte olduklari tespit edilmistir.
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Miisteriler kolay ulasabilecegi aligveris merkezlerini tercih etmekte ve

genellikle evine yakin olan aligveris merkezine gitmektedir.

Insanlarin giinliik, haftalik ve aylik ihtiyaglar1 farklilik gdstermektedir.
Gilinliik gida ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in miisteriler en yakin
merkezi se¢gmekte ve gereksiz vakit kaybin1 dnlemeye caligmaktadir.
Haftalik veya aylik ihtiyaglari i¢in daha uzakta olan aligveris merkezini
sahip oldugu o&zelliklerinden dolay1 tercih edebilmektedir. insanlar
gezmek, sinemaya gitmek, arakadaglariyla bulugsmak kisacasi
sosyallesmek amaciyla yakin olmasa bile istedikleri 6zelliklere sahip

olan merkezleri tercih etmektdir.

Miisteri kitlesi igerisinde en fazla miisteri oranina sahip olan mahalleler
Kayapmar ve Baglar ilgesi mahalleleridir. Kayapmar ilgesinin
Diclekent, Mezopotamya, Peyas ve Huzurevleri mahalleleri ve Baglar
ilgesinin Mevlana Halit, Seyh Samil ve Selahattin Eyyubi mahalleleri

en yuksek miissteri oranina sahip olan mahallelerdir.

Gengler genellikle aligveris merkezlerine sosyallesmek amaciyla
gelirken orta yas miisterilerde sosyallesmek amaciyla gelenlerin oram
nispeten daha diisiiktiir. {leri yas grubunda yer alan miisterilerin biiyiik

orant merkeze aligveris yapma amaciyla gelmektedir.

Miisterilerin egitim diizeyine gore aligveris merkezine sosyal amaglarla
gelme orani ve merkezde kalma siiresi farklilik gdstermektedir. Egitim

diizeyi arttikca sosyal amag i¢in gelen miisteri ve orani artmigitir.

Calisma sonucundan anlagildigr gibi aligveris merkezlerinin planlanmasi,

kurulmas1 ve basarili bir sekilde faaliyet gostermesinde bir¢ok faktdr onemli rol

oynamaktadir. Aragtirmada elde edilen bilgi ve analizler sonucunda ileride

kurulabilecek aligveris merkezinin agsagida maddeler halinde siralanan faktorlerin goz

oniinde bulundurularak insa edilmesi ve isletilmesi merkeze uzun vadede avantaj

saglayacagi kanaatine varilmistir. Bu maddeler sunlardir:
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Aligveris merkezi yatirnmcisinin projesini genis kapsamda saha
calismas1 yaptiktan sonra uygun bir yere konumlandirmasi oldukga
Oonemlidir.

Aligveris merkezinin planlamasinda tilke, bolge ve sehir yapis1 goz
onlinde bulundurulmali kiiltiirel deger ve hassasiyetlere dikkat

edilmelidir.

Sehrin mekansal gelisimi ve gelisim yonii iyi analiz edilerek gelecek
20 y1l igerisinde nasil bir yayilim gosterebilecegi dngoriilerek aligveris

merkezi geligmekte olan alanda kurulmalidir.

Sehir niifusunun sosyo-ekonomik diizeyi incelenmeli yiiksek gelire
sahip olan miisteri kitlesinin rahatlikla ulasabilecegi bir noktada

kurulmalidir.

Aligveris merkezi miimkiin mertebe ana caddeler iizerinde
kurulmalidir. Ana caddelerin kesistigi kavsak noktalar daha avantajl
bir duruma sahiptir. Merkezin ana cadde iizerinde kurulmasi merkeze
ulasim1 kolaylastirdig1 gibi merkezin daha uzak mesafeden ve genis

perspektiften gdriinmesini saglayacaktir.

Yeni kurulacak bir aligveris merkezinin daha énce kurulmus olan bir
alisveris merkezine 1,5 kilometreden az mesafede kurulmamasina
dikkat edilmelidir. Merkezler arasindaki mesafenin az olmasi rekabet
diizeyini arttiracagindan yeni kurulacak olan merkezin basarili
olabilmesi i¢in daha dnce kurulmus olan aligveris merkezinin sahip

olmadig1 birtakim 6zelliklere sahip olmasi oldukc¢a 6nemli bir etkendir.

Aligveris merkezine 6zel araglari ile gelen miisterilerin araglarini park
edebilecekleri otopark alan1 uzun vadede yeterli olacak sekilde

olusturulmalidir.

Merkez i¢inde yerel ve kiiltiirel magaza ve hizmet {liniterlerinin yani
sira kiiresel capta marka degerine sahip {iriinlerin magazalarinin

bulunmasi miisteriyi merkeze ¢eken bir faktordiir. Merkez icerisinde
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bulunan marka degeri tasiyan magazalarin diger alisveris

merkezlerinde bulunmamasi dikkat edilmesi gereken bir husustur.

Merkezde ticari iirlinler kadar miisterinin dinlenebilecegi, arkadaslar1
ile sohbet edebilecegi, sinema ve oyun salonlar1 gibi eglenebilecegi

sosyal aktivite alanlarinin olmasina dikkat edilmelidir.

Kiiciik yasta couklara sahip aileler i¢in kolayca aligveris yapacak,
sosyallesebilecek uygun bir ortamin saglanabilmesi i¢in ¢ocuklar i¢in
oyun bahcasi gibi alanlara yer verilmesi ailenin rahat bir sekilde
aligveris yapmasini saglayabilir.

Aligveris merkezinin miisteri kitlesinin énemli bir kismi genglerden
olusmaktadir. Bu durum goz 6niinde bulundurularak genglerin ilgisini
cekebilecek konserler, kiiltlirel etkinlikler, imza giinleri gibi farkli
etkinliklerin diizenlenmesi daha fazla gen¢ miisterinin merkeze
gelmesini  saglayacaktir. Aligveris merkezi igerisinde bu tiir
etkinliklerin diizenlenebilecegi genis ve ferah bir ortamin onceden

planlanmasi ayrica 6nemli bir husustur.
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Ek.1

Bu anket, Harran Universitesi, Sosyal Bilimleri Enstitiisii Cografya Ana Bilim Dal Yiiksek Lisans 6grencisi Erdal CELIK in
tez ¢alismasi i¢in diizenlenmistir. Caligmada aligveris merkezlerinin mekansal analizlerinin yapilmas: amaglanmaktadir.

ALISVERiS MERKEZi MUSTERi ANKET FORMU

Arastirma bilimsel nitelik tasidigindan derlenen kisi bilgileri kesinlikle sakli tutulacaktir.
Liitfen sorular1 tam olarak okuduktan sonra size en yakin olan cevabi veriniz.

1) Cinsiyetiniz:

[IKadin [] Erkek

2) Medeni durumunuz[__| Evli [_] Bekar

10) Ahigveris merkezlerini genelde ne zaman
ziyaret edersiniz?

3) Yasiniz ?

15-24
25-34
35-44
45-60
60 ve Uzeri

4) Egitim durumunuz: ?

ilkégretim
Lise

On lisans
Lisans
Lisansusti

5) Mesleki durumunuz?
Kamu sektori
Ozel sektér
Ogrenci
Ev hanimi
Emekli

6) Aylik geliriniz?

0-999 TL
1000- 1999 TL
2000- 2999 TL
3000- 4000TL
4000 TL ve uzeri

7) ikamet yeri?

1) Baglar (mahalle belirtiniz)
2) Surici (mahalle belirtiniz)..................
3) Yenisehir (mahalle belirtiniz)....
4) Kayapinar (mahalle belirtiniz)........ccc.c.........
5) Diger (belirtiniz).....cccceeeeeceeeeeeciieeeciieeeens

8) Aligveris merkezine gelirken genelde hangi
ulagim tiriinii kullanirsiniz?

Minibis ya da otobis

Ozel arag

Yaya

AVM’lerin licretsiz misteri servisleri

9 )Ne siklikla aligveris merkezini ziyaret edersiniz?

Her giin

Haftada birkag kez
Haftada bir

Ayda bir kez
Birkag ayda bir

Hafta sonu
Hafta igi
Resmi tatil glinleri

Fark etmez

11) Ahgveris merkezlerinde genelde ne
kadar kalirsiniz?

1 saatten az
1-2 saat

2-3 saat

3-4 saat

4 saatten fazla

12) Aligveris merkezine hangi amagla geldiniz?

Alisveris

Gezinti

Sinema-Oyun

Cafe-Restorant

Digerleri

13) Aligveris merkezinde harcama tutariniz?

50 TLl'den az
51-100 TL
101-250 TL
251-500 TL

500 Tl'den fazla

14) Ahgveris merkezine gelis amaciniz disinda herhangi
bir etkinlik veya aligveris yatiniz mi?

Evet |:| Hayir |:|

15) Aligveris merkezinden memnun musunuz?

Hic memnun degilim

Memnun degilim
Fikrim Yok
Memnunum

Cok Memnunum




16) Asagida belirtilen faktorler alisveris merkezini tercih
etmenizde ne derecede etkili olumustur.
(1: Az Onemli, 2: Orta diizeyde 6neli, 3: Cok Onemli)

Tarzima uygun olmasi

Evime yakin olmasi

Sehir merkezine yakinligi

Otopark imkaninin olmasi

Harcanan paranin karsiliginin alinmasi

Diger AVM’lerde bulunmayan magazalara sahip olmasi

Kolay ulasilabilir olmasi

Glvenli olmasi

Uriin gesitliliginin olmasi

Kafe ve restoranlarin bulunmasi

Alisveris yapan diger musterilerin tipi

Eglenceye yonelik aktivitelerin olmasi

Yiiriyen merdivenlere sahip olmasi

Mescit vb. ibadethanelerin olmasi

AVM binasinin birgok girise sahip olmasi

AVM icerisinde aranan yerin kolay bulunmasi

Genel olarak fiyatlarin dislik olmasi

iklimlendirmenin iyi olmasi

17) Aligveris merkezinde hangi magaza térlerini ziyeret ettiniz?

Kafe-Restoran Parflimeri Ev Tekstili
Gida ic Giyim Kirtasiye
Elektronik Telefon Diger

Dis Giyim Ziiccaciye Ayakkabbi
Sinema Kuyumcu Oyuncak

TESEKKURLER!






