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AVM ICINDEKI E(}LENC]@ ALANLARI VE BU ALANLARIN AVMLERE
ETKIiSi: ISTANBUL ORNEGI

OZET

Algveris ve eglence medeniyetin baslangicmdan bu gine dek kent hayatmmn
merkezinde bulunmus, toplumsal iliskilerden etkilenmis ve toplumsal iligkileri
etkilemigtir. Zaman icinde her ikisi de toplumsal ve ekonomik doniisiimlerle birlikte
doniigmiis, kent icindeki yerleri ve sekilleri degismistir.

20. yiizylda ahsverisin en yaygm, en tercih edilen ve hatta diger ahsveris alanlarmi
domme ederek yok olmaya iten yapilar1 abs-veris merkezlermin saylari ¢ok hizhi bir
bicimde artmigs ve sektor icinde ¢ok yikksek bir rekabet ortamu olusmustur. Aym
donemde kentteki eglence merkezi gelistiricileri de tek baslarma tutunamamaya
baglamus kendilerme is bl yapacak ve karsiikh iliski saglayabilecekleri alanlar
aramaya baglamislardir.

Bu durum ahgveris ve eglencenin birlikte servis ediimesine sebep olmus/olanak
saglamustr. Amerika’da 20. Yiizyiln ortalarmda tam seklini almis olan ahgveris ve
eglencenin birlkte servis edildigi bu alanlar ‘kentsel eglence merkezleri’ olarak
anmaya Dbaglamustr ve aligveris ve eglencenin nasil bir smnerji olusturduklan,
birbirlerini nasil etkiledikleri arastrilmaya baglanmistir.

AVM’lerin rekabet giiciinii arttran eglence alanlartyla ilgili arastrmalar, tiiketici
algis, tikketici davranis, AVM’lerin  ¢ekiciligi, AVM’lerde etki Olgimii  baglklar
altmda incelenmistir. Literatirde bu baghklar altmda incelenen AVM’lerin  sikhig
Amerika’dadr; bununla birlikte Avustralya ve Uzak Dogu’dan Ornekler de
mcelenmistir. Ancak bu tip bir cahsma heniiz Tiirkiye’de yapimanustr. Caligmanmn
literatiirdeki bu tip bir a¢ig1 kapatmasi diistiniilmektedir.

Bu calismann ik iki bolimiinde, cahsma esnasmda karsmiza ¢ikacak AVM ve
eglence merkezleri smiflandrmast ve kavramlar, T{clincii bolimde AVMlerdeki
eglence methumu ve eglence alanlarmm AVM’leri nasil etkiledigiyle ilgili literatiir
arastrmas1 ve dordiincli boliimde bu arastrmalardan elde edilen yontemlerle yeni bir
model olusturulup Istanbul’ da bulinan AVM’ler icindeki eglence alanlarmm icinde
bulunduklar1 AVM’lere nasil bir etkileri oldugunu alan cahsmasiyla Olgmiistiir.






THE EFFECT OF THE ENCLOSED ENTERTAINMENT AREAS TO THE
SHOPPING CENTERS: SAMPLE OF ISTANBUL

SUMMARY

Shopping and entertainment has been in the center of urban life, affected by social
relations and affected social relations since the begnning of civilization. Throughout
time both shopping and entertamment and therr places and forms i cities have
transformed via social and economic transformations.

Shopping malls, which are the most common and preferable places for shopping, have
drastically increased in numbers and have dominated other shopping areas and force
them to diminish therefore created a steep competition. Similarly entertainment areas
starting to have difficulties hanging on nside cities on ther own have searched for
cooperation and fields to create mutual relationships.

As a result, opportunity to serve shopping and entertainment together has risen. In
USA, shopping malls, places offering shopping and entertamment simultaneously, that
have reached ther final form and they have been started to be called Urban
Entertainment Centers since the middle of 20'™ century. Therefore, the synergy
between shopping and entertainment has been researched since then.

Research on entertainment centers, which increase shopping malls’ competitive
capacity, has focused on consumers perception, consumer behavior, attractiveness of
shopping malls and effect measurements in shopping malls. Most of the shopping
malls that have been subjected this kind of researches are located m USA; even though
there are a few examples from Australia and Far East. Such a study has not been
conducted in Turkey. Therefore this study would provide useful information in such
matters.

This study will offer a literature review in the concept of entertainment, create a new
model depending on literature and measure the influence of entertamment centers,
which are located in shopping malls in Istanbul, on the shopping malls that they are
located .






1. GIRIS

Yunan kentlerinden bu yana ahsveris kentte mekansal iligkileri ve toplumsal iligkileri
diizenleyen o©nemli bir etkinlk olagelmistr. Toplumun hayatnda kapladigi yerin
biiyiikliigli ve sekli zaman i¢inde kent mek&ninda kapladigi alanm biyiikligi ve
seklini de degistirmistir. En nihayetinde tikketimin ve kapitalist ekonominin kalesi olan
AVM’ lere evirilen ahgveris mekanlar1 Tirkiye’de son 10 yilda oldukca farklilagmus,
Baudrillard’ m soylemiyle, birer kent simiilasyonuna dontismiistir (Erkip, Kizlgin ve
Mugan, 2013).

Tiirkiye ekonomisi, 1980’lerden bu yana kesintisiz neo-liberal ekonomik politikalar
sayesinde, 2008'de bas gosterip hala etkileri siiren kiiresel krize ragmen biiyiiyen
ekonomi niteligi gostermektedir. Bu durum kentlerde yasayan beyaz yakah saymmn
artmasma ve aile yapismn degismesine de sebebiyet vermistir. Iki gelirli cekirdek
ailelerin sayis1 artmustr. Hal boyle olunca kentlerde yeni konut ve is alanlart agimus,
alt merkezler olusmustur. Iste bu alt merkezlerin ahsveris, rekreasyon ve eglence gibi
ihtiyaclarm  karsillama gorevi AVM’ ler tarafindan yiklenimistir. Yeni kamusal
alanlar agilmamakta ancak her yil sayilari artan sekide AVM’ ler acgimaktadw. Her
arz kendi talebini yaratmaktadwr ve msanlar aileleriyle birlikte eglenmek ya da vakit
gecirmek icin AVM’ leri tercih etmektedi. AVM’ lerin giivenlk, diizen, pek ¢ok
hizmeti aym anda sunma gibi Ozellikleri cazibelerini arttrmaktadr. Kentte agik ortak
alanlarsa kaldrmlarm darhgl, otopark alanlarmm azlhig, giivenlk problemleri, peyzaji
klimatik konfor saglamayan tasarmlar nedeniyle ilgi kaybetmektedirler.

Ote yanda perakende sektoriinde hizh biiyiime ve cakisan sunumlar rekabetin yiiksek
oldugu bir piyasaya sebebiyet vermistir. Eglence bu atmosferde, AVM’ ler tarafindan
tilkketimin yeniden iiretilmesi ve rekabet yeteneginin arttiriimasi i¢in tikketicileri
AVM’ ye ceken bir bilesen olarak AVM igerik ve konseptlerini oldukca etkilemistir.
Bu arastrma Istanbul &meginde AVM icindeki eglence alanlarmm niteliklerini ve
icinde bulunduklari AVM’ ye etkilerini tartisacaktir.
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1.1 Amac¢ ve Kapsam

Bu cabsmann literatirdeki Eglence merkezi ve AVM iligkilerinin Tiirkiye’de
irdelenmesi yoniinde bir boslugu kapatacag distiniilmektedir. Eglence merkezlerinin
icinde bulunduklari AVM’ lere etki ya da katkida bulunup bulunmadigy, bulunuyorsa
nasil bir etkide bulundugu arastwrilacaktwr.  Alt hedefler icinde eglencenin tiketici
egilimlerini nasl etkiledigini anlamak, gelistiricilerm  e8lence alanlarmn  magaza
karmasinda icerirkenki beklentilerini 6grenmek ve AVM-kamusal alan iligkisini

tartismak yer almaktadir.

[k iki bolimde cahsmann nasil yapidgiyla ilgili bilgilendirme, kavramsal cerceve
ve smiflandrmalardan bahsedilecektir. AVM’ lerin dogusu ve gelisimi ile Tirkiye’de
perakende sektoriiyle ilgili bilgilendirme bu boliimde yapilacaktir.

Ucgiincii bolimde eglence kavrami, kentte ve AVM i¢inde eglence kavramiyla nasil
karsilastigmiz, AVM’ lerle ilgili literatir i¢inde eglence alanlart ve eglence
kavramiyla nasil karslagtigmizdan bu bolimde bahsedilecektir. Ek olarak bu
bolimde AVM’ lerin eglence fonksiyonunu da tstlenmesiyle iyice belirginlesen
kamusal alam ikame etmesiyle ilgili tartigmalara degmilecektir.

Dérdiincii boliimde, arastrmanmn alan cabsmasi kisminda, Istanbul’daki AVM’ ler
kapsama alnmustr. Arastrmanmn yapidigt AVM’ lerin nasil segildigi besinci boliimde
anlatilmigtir.

1.2 Yontem

Arastrmada Oncelikle literatlir taramasi ile kavramsal cercevenin ¢izilmesi, konunun
tarthsel olarak incelenmesi ve konuyla ilgli yapilmus diger arastrmalarm sunumu
saglanacaktr. Literatir taramasmdan saglanan verilerle ikinci adimda ampirik
aragtrma metodu olusturulmustur. Bu metottan son bolimde detayh olarak
bahsedilecektir.
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1.3  Literatiir

Benzer c¢ahsmalar daha oOnce yogunlukla Amerika’da yapimistr. Calgmalarm
etiketleri: seylerin AVM’ lere etki Olgiimii(measurement of effect) ve ¢apraz harcama
(cross-shopping) (Haynes ve Talpade, 1996; Ooi ve Sim, 2003; White, 2008), tiiketici
davransslart (consumer behaviour) ve tiiketici algist (consumer perception) (Sit ve
Britch, 2003; Eastlick ve digerleri, 1998; Christiansen, 1999) ve AVM cazbesi
(shopping centre attractiveness) (Anselmsson, 2006; El-Adly, 2007; Teller ve
Reutterer, 2008; Banarje, 2012)dir. Bu boliimde etiketler hakkmnda genel bilgi verilip
detaylar {iciincii bolimde sunulacaktir.

Eglence alanlarmm AVM’ ye etkisini tiiketici davramgi iizerinden Olgen ik c¢alsma
Haynes ve Talpede (1996), ilerleyen c¢ahsmalarda hep referans alnmistr. Bu
cahgsmaya gore eglence alanlar1 somut olarak AVM’ ye ¢ok kiiciik bir etkide bulunur.
Icinde konumlanmasmm AVM’ ye etkisi zayiftir denir. Etki olgliminde en &nemli
Oonemli yontemlerden biri ¢apraz aligverigin (cross-shopping) Olgiilmesidir.

o Aragtrmaya katilan tiketicilerin = %7’smin  AVM’ ye gelmekteki birincil
motivasyonu AEM’ 1 ziyaret etmektir.

o Birincil motivasyonu AEM’ 1 zyaret etmek olan tiketicilerin %25’1 diger
magazalardan da ahsveris yapmuslardir.

o Eglence merkezini ziyaret eden miisteriler genellikle 12 ya da daha kiigiik yasta
cocuklartyla zyarete gelmislerdir.

o AVM’ yi ziyaret eden ailelern %751 eglence merkezini de ziyaret etmislerdir.

Bu aragtrmaya gore eglence merkezleri daha ziyade sosyallesme ve eglenme
gayesindeki geng aileleri AVM’ ye ¢ekmektedir ve AEM ziyaretgileri food-court’ ta
ve magazalarda vakit fazladan vakit gecirmektedir.

Aynmt donemde General Growth Properties iki farkh cahsma yiirlitmiis ve sonucta
misterilerin %10’ unun birincil gaye olarak AEM’ yi zyaret etmeyi belirledikleri
Olclimiistir. Bu c¢ahsmalara gore eglence merkezleri geng aileler i¢cin ana cazbe/
cekim merkezi gibi gozikmektedir ancak bu durumun dier magazalara etkisi pek
kiiciiktiir (White, 2008).

AVM’ deki bir diger eglence cekimi olan smemalarla ilgii yapilan arastrmalarda
sinemalara gelen misterilerin eglence merkezlerine gore daha fazla AVM’ye etkisi
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oldugunu gostermistir. ICSC’ nin 1996’da sinemalarm AVM’ lere etkisini Olctiigii
arastrmasmda tamamen sinema i¢in gelen miisterilerin %60’mm AVM’ de sinema
dismda harcama yaptizi tespit edimist. 1999°da  aym soruyu sorduklari
arastrmalarmda deger %52 olarak tespit edilmisti. Bu arastrmaya gore filmler genel
miisteri profilinden ¢ok gengleri ¢ekmektedir.

2003’de Singapur’ da yapilan bir diger arastrmaya gore:

o AVM’ de bir sinemann olmasi erisilebilirlk, magaza karmasi, yOnetim ve
promosyonlar, servis zengmlifinden sonra 5. Swada Onem derecesinde
smifland irilmstir.

J %72’ si br AVM’ de sinema olmasmm, AVM’ yi tercih sebeplerini
etkiledigini belirtmistir.

J %251 arastrmanmn yapildigi giin ziyarete sinema i¢in geldigini  belirtmistir
(Ooi and Sim, 2003).

Aragtrma konumuzun Olglilmesi  igin  yapilana anketlerin  olusturulmasmda  bu

calsmalardan yararlanmigstir.

AVM mmaj1 ve tercih ediime sebepleri, diger bashklara gore Tirkiye’deki ¢ahsmalarda
en fazla degnilen konudur. Sit, J.ve Britch, D. (2003), eglencenin bolgesel AVM’ lerin
maj1 lizerine etkisini geng tiikketiciler nezdinde Olcmeyi hedeflemistr. Bu ¢alisma
kapsammda AVM’ ler iizerinde etkisi olan, eglenceyi de kapsayan, nitelikler envanteri
gelistirimistir. 4 grup geng tiikketici tammlanmis ve soOyle isimlendiriimistir: Faydaci
miisteri( convenience shopper), tecribeye dayanan miisteri (experiential shopper),
duyarsiz miisteri (apathetic shopper) ve ciddi miisteri (serious shopper). Arastrmada
tikketicilerin %50’sine yakmi tecribeye dayah miisteriler olarak saptanmis ve eglenceli
olma niteligine O6nem verdikleri tespit edilmistir. Diger ii¢ grubun algverisi eglenceyle
iliskilendirmedikleri tespit edimistir.

Ote yandan eglenceli ahsveris tecribbesi hem eglence odakh miisteriler hem harcama
yapan miisteriler tarafindan Onemli olarak tanmmlansa da eglence aktivitelerinin ashlnda
tim misteriler i¢cinde ¢ok kiigiik bir kismm c¢ektigne iliskin bulgulara Arizona ve
Kaliforniya’ da yapilan ve c¢apraz harcama davramsm Olcen bir caliymada ortaya
koyulmustur (Eastlick etal, 1998).
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Tiiketiciler genellkle AVM i¢inde eglenceyi giinliik aktivitelerin digmdaki ‘oyalayict
ve rahatlatic1 seyler’ olarak tanmlamislardr ve eglenceyi saglayanlar olarak: filmler,
tiyatrolar, msanlar1 izlemek, eglence perakende magazalar, ahsverisin kendisi mimari

ve i¢c mimari Ozellikleri sralamiglardir (Christiansen, 1999).

Sit ve digermmn (2008) 6zel eglence aktivitelermn AVM tiiketici davramisma etkisinin
Olciilmesi i¢cin olusturduklart cergevede alglanan kalitenin alglanan katihm faydalar
ve alglanan kalabalkla ilintili oldugu ve alglanan Kkalitenin yiiksekligmin miisteri

memnuniyetini arttrarak plansiz harcamalara sebep oldugu tespit edilmistir.

AVM’ lerin rekabet giicliniin artmasi ve basartlh AVM projeleri i¢in tiikketicileri AVM’
leri tercih etmeye iten/ceken unsurlar ¢ok defa arastmimug, tiiketicinin ziyaret sikhg
ve uzunlugunu artrmak icin neler yapiabilecegiyle ilgili arastrmalar alan i¢inde en
cok yer kaplayan ¢aligmalardir.

AVM’ ler, degisken ilgi alanlar1 olan farkl sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklere
sahip gruplan i¢cinde kalmaya ve tiikketmeye tesvik edecek sekilde tasarlanmuslardir(
Akmer, 2013). Finn, A. ve Louviere, J. (1996),’a gore AVM imaji dort anahtar
nitelk¢e baskilanmaktadr. Bunlar: magaza karmasi, erisilebilirlk, servisler ve
atmosferdir. Daha sonra AVM imajiyla ilgili yapilan cahsmalarda da bu dort ana
nitelk hep One ¢ikmustr. Bu Ozellkler mekanda kalma ve abgveris yapma istedi
dogurmaktadr(Salcede,2003). Cabsmalar gostermektedir ki bu dort niteligin
baskmh@ eglencenin etkisimi disarda brakmustr (Evans, 1999). Bunlarm yaninda
AVM’ lerde sunulan hizmet ve iriinlerin fiyatlann pek tabii AVM’ nin sosyal
dokusunda belirleyici olmaktadwr. Ag¢ik ortak alandaki sergi ve oyun alanlari, sinemaya
ya da tiyatrolar, restoran ve kisisel bakim magazalar1 gibi etkinlk alanlarmm fazlahg
ve ¢esidi de sosyal cevreyi belirlemede oldukca etkilidir (White ve Sutton, 2001).

Arslan ve Bakir’m, tiiketicilerin ilgilenim diizeylerine gére AVM’ lerin tercih ediime

nedenlerini arastrdigi ¢alismasinda Tirkiye’de AVM’ lerin tercih edimesindeki etken
ve beklentileri 6zetledikleri tablo su bicimdedir:
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Tablo 1.1 : AVM’ lerin tercih edilme sebepleri

YAZAR ADI

AVM OZELLIKLERI

Altunisik ve Mert (2001)

Uriin  ¢esitliligi, magaza Ozellikleri, erisilebilirlik,
yeme-igme olanaklar, Kkafe-restoran bulunmasi,
otopark olanad, atmosfer, sirkiilasyon ve tasarim,
fiyatlarm uygunlugu, temizlik, kaliteli —markalarm
bulunmasi, indirim magazalarmm bulunmasy, cocuk

oyun alanlan bulunmasi

Cengiz ve Ozden (2002)

Giivenlik, sirkiilasyon ve tasarm, ahsveris keyfi

sunmasl, sosyallesme imkam sunmasi

Alkibay, S. , Tuncer, D. ve
Hosgor, S. (2007)

Uriin ¢esithlig, magaza Ozellikleri, erisilebilirlik,
yeme-icme  olanaklar, kafe-restoran bulunmasi,
giivenlk, eglence aktiviteleri, sinema, Kkiiltiirel
aktiviteler, personel davranslar, otopark olanag,
atmosferin  ¢ekiciligi, diisey sirkiilasyon, fiyat
uygunlugu

Ikker, B. , Ozge, O. ve Bilge,
A. (2007)

Yeme-icme olanaklari, kafe-restoran bulunmasi,
giivenlk, eglence aktiviteleri, sinema, Kkiiltiirel
aktiviteler, personel davranslar, fiyat uygunlugu,
temizlik, Kkaliteli markalarm bulunmasi, tiiketicinin
tarzma uygun olmasy, AVM’nin bulundugu cevrenin
iyl olmasi

Aslan ve Bakir (2009)

Uriin ~ ¢esitliligi, —magaza  ozellkleri  eglence
aktiviteleri, sinema, Kiiltiirel aktiviteler, fiyatlarm

uygunlugu

Perakende ve perakende olmayan, yigima halinde olan kiracilar, 6rnegin barlar, yeme-

icme yerleri, eglence Ozellikleri gibi, hem tiikketicinin istek ve ihtiyaclarmi tatmin

olanak cesitliligini

sergiler hem de algveris eylemi i¢indeki lojistkk ihtiyaglart

minimize eder ve AVM’lerin cekiciligicazibesi iizerine etkide bulunur (Teller and

Reutterer, 2008). Cazibe en azindan Uic boyutla aktive olan ¢ok yiizlii bir yapidir:
AVM’den tatmin olma, AVM’de daha fazla kalmak isteme ve AVM’ye yeniden
gelmek isteme (Teller and Reutterer, 2008; Anselmsson, 2006).
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Banarje, D. (2012), Hint bakis acistylh AVM’lerin cekiciliklermin boyutlar1 {izerine
aragtrma sunan c¢ahsmasmda AVM imaj, eglence, uygunluk, ambians, giivenlik,
yasam tarzi, vakit kazandmici olma, mimari ve odiiller faktorlermin c¢ekicilige nasil
etkide bulundugunu Olgmeyi amaglamustir. Arastrma sonucuna gore cekicilikteki en
oneml faktor AVM imaji ikincisi ise eglencedir. Eglence faktorli, deger katan
Ozellikler olarak kategorize edimistir. Eglence c¢ekicik faktoriniin 5 Onemli
degiskeni: ¢ocuk eglence koseleri, dnlenme alanmin varhg, smemanm varhgy,
restoranlarm varhg: ve ana kiracilarm varhg, tiiketicilerin sadece para harcamaya
degl aym zamanda eglenmeye geldigini gostermisti. Bu, hazci ahs veris degerinin

algilanan ahgveris eglencesinden tiiremesiyle ilgilidir.

Tiiketicilerin bakis acisma gore paket ya da yigilma etkisi tikketicilere ek faydalar ve
hazlar saglar (Babmn et al, 1994). Sadece magazalarm oldugu bir ahs veris tecriibesi
ancak erisilebilirlik, park yeri imkanlari, yon bulma kolaylig, genis bantta magazalar,
atmosfer ve eglence Ozellikleri ile zenginlestirilebilir (Kim, 2002).

AVM cazbesi hakkinda yapilan arastrmalarda etkisi biiyilk ya da kiigiik olsun
eglencenin etkisine yer verimistir. El-Adly (2007), Birlesik Arap Emirlikleri'nde
AVM’nin ¢ekimini tilketici bakis agicma gore degerlendirmis ve 6 faktér bulmustur:
konfor, eglence, ¢esitliik, AVM ruhu, uygunluk ve liks. Bu faktorler igcinde eglence,
AVM’nin eglence programlarmm olmasi, ¢ocuk ve gen¢ eglence alanlarma sahip
olmasmm st kategorisi olarak almmustr. Bu faktorler hakkmda miisteri persfektifi
analizi yaparken, miisteriler de 3 kategoriye ayrimustr: Rahat tiiketici(relaxed
shopper), demanding shopper (arayan tiiketicy ve faydact tiiketici (pragmatic
shopper). Rahat tilketiciler en genis kitledir ve genellikle cesitlilik ararlar. Ikinci en
genis kitle, arayan tiketicilerdir. Bu grup oOzellkle eglence, cesitlilk ve liksii diger
cekicilik ozelliklerinden kesinlikle Onde tutar.
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2 AVM’lerin Dogusu ve Gelisimi

Orta Cag’da ftiiccarlar kent duvarlarmm digmda pazarlar ya da panayrlar kurarak
merkezdeki yiiksek vergi ve kalabalktan kacip ticaret yapmuslardr. Antkk Yunan
Agoras’ ndan devrim Oncesi Palais Royal’ e kapah AVM’ ler ylizyllar boyunca
aslnda vard. Jerusalem Pazar’t 2000 yil boyunca hizmet vermistr. Kapal Carsi,
Osmanh Imparatorlugu'nun karar verici sultanlarmm, Topkaprnmn, hemen yaninda
alis-veris hizmeti vermistir. Ingiltere Chester’da kent merkezinde bitisik nizam,
icerden gegislerle klimatik koruma ortamu olusturulmus 2 kath magazalar yiizyilardr
popliler olmustur. Tiim bu yapilar yiizyllar boyunca AVM ile aym islevi gérmiistiir.
Dolayisiyla, genel kanmmn aksine, AVM tam olarak bir Amerikan icad1 degildir
(Jackson, 1996).

Literatirde ik modern tpp AVM 1896 yiinda agilan Baltimore’s Roland Park
Shopping Centre’drr. Ik arabayla erisime yonelik alis-veris merkez ise Kansas® daki
Country Club Plaza’dr (URL-1).

COUNTRY CLUB PLAZA, 47t4 AND MILL CREEK BOULEVARD

g ST

Sekil 2.1 : Country Club Plaza’nmin ik halini gosteren kart postal

Aym yillarda Tirkiye’de als-veris merkezi denebilecek bir yapr bulunmasa da
merkezi ahg-veris alanlar1 olan ¢arsilar Sekil 2.2 ve Sekil 2.3 ‘deki gibi goriilmekteydi.
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Sekil 2.3 : Uskiidar Carsis1 20. Y.Y.’m ik yarisi
Diinyadaki ik biiyiik plani AVM 1949 yiinda Kuzey Carolina’daki Raleigh® de
Kentsel Biiyiime kuramiyla tanman Homer Hoyt’ un parlak fikri olarak ortaya ¢iknug

ve inga edimistir (URL-2).

Jackson (1996) AVM’ lerin Amerika’da yikselis donemini soyle anlatiyor:

‘Amerika’da 2. Diinya savasmi takip eden 25 yil icinde ozelikle de 1954 yasa
degisikliginden sonra gayrimenkul piyasasi bir yagmaya ugramistr. Bu Oyle bir yagma
ki bir pramit olusmus, al-satlar esnasmda neredeyse kimse zarar etmemistir. 1970
yilinda Amerika milli tarthinde hi¢c olmadig kadar fazla perakende alam insa edilmistir
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ve kent merkezlerinden c¢eperlere tasmmustir. Endiistri Amerika’da 1978 yilinda tavan
yapmis ve o tarihten itibaren diisiise gecmistir ve eglence degermin ¢ogunu yitirmeye
baglamistr. Neden sonra 1992 yilinda, Kzl Meydan’ dan daha genis taban alanma
sahip, Eiffel Kulesinde kullanmlan ¢eligin iki kati kullanlarak, 400 ayr1 magaza ve
kapall bir eglence parki olan Amerika’daki en biiyiik algveris ve eglence yapisy ‘The
Mall of Amerika’ kurulmustur. Bu yapi ABD’de insa edilmis en biiyik anittrr,
Amerika’nin en ¢ok turist ¢eken 3. yeri, adeta bir tilkketim aniti oldugu sdylenebilir.’

2.1 AVM’lerin Smiflandirilmasi

Yillar icinde AVM formatlart ¢ok farkh ve karmagk kimlk wve isimlerle ifade
edimislerdir. DeLisle (2007), kullanilan anahtar sozciikleri soyle swralamistir:
° Merkez (Centers),

. Halka Acik Yer (Commons),

. Gegisme(Crossings),

° Melez(Hybrids),

o Yasam Merkezi (Lifestyle Centers),
. Kapalh AVM (Malls),

. Pazar (Markets),

° Market (Marts),

o Mega Market (Mega-Malls),

. Karma Kullanim (Mixed-Use),

° Satis Yeri (Outlets),

. Gez Yolu (Parkways),

° Mekan (Places),

o Carst Yeri (Plazas),

o Piyasa (Promenades),

. Magaza (Shops),

° Serit-Swa (Strips),

. Meydan (Squares),

. Stiper Merkez (Super Centers),

o Kent Merkezi (Town Centers),

. Kentsel Perakende (Urban Retail).
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Yukaridaki smiflandrmalara ek olarak pazarlama ve yonetimsel stratejileri goz
Oniinde bulunduruldugunda daha da gesitlenen su isimlendirmelerle de karsilagilir:

. Mal stokunu ve tiirlinli miisterilerinin ihtiyaglarma gore diizenleyen ve uzun
saatler acik kalan magaza (Convenience Stor)

. Eglence( Entertainment),

o Etnisite (Ethnicity),

o Festival (Festival),

. Yasam tarz1 (Lifestyle),

. Liiks (Luxury),

. Indirim (Off-Price),

o Tema (Theme),

. Turist (Tourist),

o Kent (Urban) ve

. Deger (Value)(DeLisle, 2007).

Kullanim kargmu arttikga ve kullanmlar birbirinin icine gectikge tipoloji olugturmak
gittikce  giliclesmekte, smrlar belirsizlesmektedir.  DeLisle  (2009), perakende
sektoriiniin  giderek kiiresellesmesinin  bir sonucu olarak kiiresel bir smiflandrma
thtiyacmn dogmus olmasmi ve olusacak yeni smiflandrmann  Onemini = soyle
acikhyor: Gayrimenkul sektoriinin  ve sermaye piyasalarmn giderek daha da
globallesmesi,  kiiresel bilgi  ihtiyacu  dogurmustur.  Perakende  piyasalarmm
bilesenleri, yapisi, denge ve egilimleri ile ilgili datalar seffaf degildir. Basarih kiiresel
yatrim ve gelistirme i¢in bu seffafligin ve ortak dilin saglanmas1 gerekir.

Smiflandrmann  farkh  yapimasi, verilerin  iginde  degerlendirildikleri  havuzlarm
farkh olmasi yaniltici sonuglara sebep olmakta ve piyasalarm analiz edilip
degerlendirimesini  zorlastrmaktadr. Ortaklasma; projelerin risk yonetimini, arz ve
talep kanatlarmm egilimlerini  Olgmeyi ve karslagtrmayr ve kiiresel sermaye
krizleriyle olusan sis havada pazar prensipleriyle ilgili somut bilgler edinebiimeyi
saglayacaktir.
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Ka¢ c¢esit AVM oldugu, nasil smiflandiriimast gerektigiyle ilgili heniiz global,
ortaklasmig bir smiflandrma yoksa da yukarda bahsedilen ihtiyaglardan dolayl, global
smiflandrmaya althk olabilecek arastrmalar yapimaktadr. Mevcutta, belirli ulusal
ya da uluslararasi kurumlarca kabul edimis smiflandrmalar vardwr. Smiflandrmada
aktor olan kurumlar:

o Internetional Council of Shopping Centers/Uluslararas1 AVM Konseyi

o Avustrayla AVM Konseyi

o Asya Arastrma Konseyi

. Degerleme Enstitiisii ve Uluslararas1t AVM Konseyi, Amerika’dr.

AVM’ler bu bahsedilen otoritelerce farkh kriterlere gore smiflandiriimaktadir.
Uluslararast AVM konseymnin belli bagh diger otoritelerle ortaklasa hazrladiyi AVM
smiflandirma  kriterleri sunlardir:

. Konsept

o Toplam kiralanabilir alan

o Ana kiract

o Tipik kiracilar

o Ana kiracmin toplam metrekaresi

o Etki alant genisligi

o Magaza karmasi

Tirkiye’de AVM say1 ve c¢esitliliginin hizla artmasma ragmen smiflandrmayla ilgili
cahsma yapimamustr. Bu bolimde ABD, Avrupa, Birlesik Avrupa, Asya, Asya-
Pasifk ve Avustralya AVM arastrma otoritelerince  yapimis  smiflandirmalar
incelenecek, Eglence Merkezlerinin bu smiflandrma i¢inde nasil bahse konu oldugu

ya da nasil bir etkisinin oldugu siiziilecektir.

2.1.1 Avrupa AVM’lerinin Simflandirilmasi

Birlesik Avrupa smiflandirmasi daha once yapimus smiflandrmalarla rekabet edebilir
ancak onlarm yerine kullamlmak amacmnda degildir. Son tahlide 11 makro tipten
olusan smiflandirma mikro Olgekte geleneksel ve ozellesmis AVMler olarak 2 tiptir.
Geleneksel AVMIer tiim amaglara hizmet eden acik ya da kapal, ¢ok biiyilik, biiyik,
orta ve kiicik olarak biyikliklerine gore 4 cesittir. Bunlardan kiicik olan tip,
karsilagtrmaya dayall ve uygunluga dayali olmak iizere 2ye ayrilir.
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Ozellesmis AVMler genellikle ack havada, 6zel amacla insa edilmis perakende
projeleridir. Perakende parki, fabrika satiy magazasi ve tema odakh merkezler olarak
3 grupta smiflanan bu tlirden tema odakh merkezler kendi i¢inde bos zaman odakh ve
bos zaman odakl olmayan olarak iki smiftir.
Calsma bu smiflandrmayr Orneklerle cercevelendirmeyi amaglamustr. Belgika, Cek
Cumhuriyeti, Fransa, Almaya, Italya, Hollanda, Kuzey Ulkeleri Portekiz, Ispanya,
Tiirkiye ve Ingiltere’den 6rneklerin bulindugu bu smiflandirma icinde Istanbul’daki 7
AVM su bigimde yer almustir:

- Tepe Nautilus: Geleneksel/ Biiyiik

- Akmerkez: Geleneksel/ Orta

- Flyinn: Geleneksel/ Kiiciik/ Karsilagtrmaya Dayal

- MKM: Geleneksel/' Kiiciik/ Uygunluga Dayal

- Olivium: Ozellesmis/ Fabrika satis magazasi

- Mayadrom: Ozellesmis/ Tema odakh merkez Bos zaman odakh

- Addresistanbul: Ozellesmis/ Tema odakh merkez/ Bos zaman odakh olmayan

International Standard for European Shopping Center Types

Format Type of Scheme Gross Leasable Area (GLA)
Very Large 80,000 m? and above
Large 40.000 — 79,999 m?
Traditional Medium 20.000 — 39,999 m?
Comparison-Based 5.000 — 19,999 m?
Small )
Convenience-Based 5.000 — 19,999 m?
Large 20,000 m? and above
Retail Park Medium 10.000 — 19.999 m?
N Small 5.000 — 9,999 m?
Specialized - — -
Factory Outlet Center 5.000 m? and above
. Leisure-Based 5.000 m? and above
Theme-Oriented Center > . > ~ .
Non-Leisure-Based 5,000 m? and above

Sekil 2.4 : Avrupa AVM tipleri i¢cin Uluslararas1 Standartlar

Goriildiigi gibi bu smiflandrmada dogrudan eglenceden bahsedimemektedir ancak
temalh AVM’ ler icinde bos zaman aktiviteleri bir smiflandrma kriteri olarak
kullanilmstir.

2.1.2 Giineydogu Asya AVM’ lerinin Smiflandinlmasi

DTZ’in Giineydogu Asya ve Asya Pasifikteki AVM tipolojilerini belirledigi bu
aragtrmaya gore ashnda Amerika ve Avustralya smiflandrmasmmn digmdan ¢ok da
farkli bir smiflandrmaya sebep olacak yeni tipler yoktur. Ancak s6z gelimi outlet
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merkezleri Tayland’da heniiz sayih miktarda varken Amerika’da yiizlercesi vardir(
Omar ve Baker, 2009). Bir yerde calisan bir AVM projesinin zaten kiiltiirel ve klimatik
toleransm saglandig kosulda, yeterince alm giicii olan insan da varsa bir baska yerde

de caligmas1 beklenir.

Bir baska ack farklik ebbette tiplerin biiyiiklikleriyle ilgilidir. Ornegin DZT
arastrmast Giineydogu Asya Bolgesel AVM’leri i¢in yaklagik kiralanabilir alan
60.000 m2den biiyiiktiir smiflandrmasi yaparken aym tip AVM’ler i¢in Amerikan
tiplerinde 40.000 m2 taban alnmugtr. Omer ve Baker’a gore bunun sebebi AVM
gelisim ve ihtiyag trendlerini izleme firsati olan Giineydogu Asya’da Amerika’da
eskiden denenen tip AVM’lerin bulunmamasi, Glineydogu Asya’ nn daha geg
gelismesidir.

DTZ’in son tahlilde biiylikliik, ana kiraci sayisi, ana kiraci tipi ve etki alam kriterlerini
kullanarak Asya Pasifik icin olusturdugu hipotetik smiflama Tablo 2.1°deki gbidir.

Tablo 2.1: DTZ Asya Pasifik Hipotetikk Smiflandirmasi

Ana Etki
AVM Tipi kirac1 | Biiyliklik(metrekare) | Ana kiraci tipi alam
sayisl (mil)
1 ya da genellikle
Neigborhood <20.000 <5 mil
2 stipermarket
stipermarket,
2 yada
Sub-regional ; 20.000-40.000 eczane, indirim | <10 mil
magazasi
) keyfi(6rn. )
Regional 2+ 40.000-80.000 <15 mil
Magaza)
keyfi(6rn.
Super Regional 4+ 80.000+ <25 mil
Magaza)
keyfi(6rn.
Lifestyle 0-4 <50.000 <15 mil
Magaza)
Birka¢ magaza
Power 0 <60.000 <10 mil
birlikte
Hypermarket 1 <30.000 hipermarket <5 mil
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Merkezi
CBD Centre 0-3 <100.000 magazalar
is alam
Factory Outlet Center 0-2 <40.000 magazalar <60 mil

2.1.3 Amerika AVM’lerinin Smiflandirilmasi

CoStar arastrma sirketi ve Uluslararas1 Absveris Merkezleri Kurulu'nun c¢ahsmasma

gore Amerika’daki AVM’ler 6nce lic ana smifta toplanmustr: Genel amach merkezler,

O0zel amagh merkezler ve limith amach miikler. Smiflandirimada tiplerin konsept,

toplam kiralanabilir alan, endiistrideki toplam kiralanabilir alan i¢indeki payi, ortalama

bliyliklik, tipik kiralanabilr alan arahg, ana kiract sayisy, ana kiracmmn toplam

kiralanabilir alan i¢indeki payl, tipik kiraci sayisi, ana kiract tiirleri ve etki alam

bliylikligii  verileri

agismdan nasil  birbirlerinden  farkhik  gOsterdikleri

ortaya

konmustur (tablo 02). Diger smiflandrmalarla karsilastirilabilir olmasi ve tablonun
daha rahat okunabilmesi i¢in Tablo 2.2 ’deki gbi sadelestirilmistir.

Tablo 2.2 : Amerika AVM Smiflandirmasi

Toplam
Ana | kiralanabi
AVM Tipi Konsept kiract lir Etki alani (mil)
sayist | alan(metr
ekare)
Genel Amagh AVMler
Bolgesel
Stiper Bolgesel
Avmlere gore )
AVMler( Super 3+ 80.000 5-25 mil
cesithlikleri
regional mall)
fazladr
Genel satig
magazalar1 ya da
moda icerikli
Bolgesel AVMler 40.000-
. sunumlar. Tipik, 2+ 5-15 mil
(Regional mall) ) ) 80.000
kapah bir koridor
iizerinde birbirine
bakan magazalar.
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Dis cevresinde

otopark alani.

Genel satis
magazalar1 ya da

ihtiya¢ odakh

sunumlar.
) Neigborhood'a ek 12.500- _
Community Center o 2+ 3-6 mil
olarak giyim ve 40.000
tekstil de igerir.
Genellikle diiz, L
ya da U seklinde
tasarlanr.
. 3.000-
Neigborhood Center | Ihtiyaca yonelik 1+ 3 mil
12.500
LyadaU
seklinde sral
bitisik magazalar
Ana
ve magazalarin
kiract
hemen karsisinda
olmaz
site icinde
ya da
otoparki olan,
kiiciik
Convenience Center yiirtiyiis yollart <3.000 <1 mil
conven
kesmlikle agik
eince
alanda olan, ¢ok
store
kisith bir
ana
cesitllikle ve ¢cok
kiracisi

kiiciik bir etki
alanma sahip
Avmlerdir.

Ozel Amagh AVMler
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Power Center

Kategori baskin
ana kiracilar:
indirim
magazalari,
toptancilar ve
baz kiigiik
kiracilar

3+

25.000-
60.000

5-10 mil

Yasam Merkezi
(Lifestyle)

Ust dlcek milli
zincir magazalar,
aksam yemegi ve

i¢c ve dis mekan

eglence alanlan

0-2

15.000-
50.000

8-12 mil

Outlet Magazasi
(Factory Outlet)

Ureticlerin ve
perakendecilerin
markah {riinleri

pazarladig1
fabrika satis

magazalari

NA

5.000-
40.000

25-75 mil

Temah (Theme/
Festival)

Bos zaman,
turizm,
perakende ve
servis odakh
sunumlari
eglence ve
temayla
birlestirerek
sunar. Genellikle
kentsel alanda,
bazen bir tarihi
yapiy1
yenileyerek

bazen bir karma

Ozelle

smemi

8.000-
25.000

25-75 mil
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kullanimin iginde
yer alr.

Limitli Amagh Miilk

Ticari birr hava

alannmn icinde
Hava alam perakende | konumlandirimis 7.500-
P NA NA
(Airport Retail) perakende 30.000
magazalarla
birlesimi

2.1.4 Avustralya AVM’lerinin Smiflandirmasi

Avustralya AVM konseyi tarafindan AVM’ ler 7 smifa ayriimustr. Sehir merkezleri,
stiper bolgesel merkezler, ana bolgesel merkezler, bolgesel merkezler, alt bdlgesel
merkezler, yerel merkezler ( neighbourhood center) ve hacimli mallar merkezi (bulky
goods center). Smiflandrma yapilirken toplam kiralanabilir alan, AVM i¢indeki
toplam magaza sayisiy, ana kiraci tipi, magaza karmasi ve servis cesitlilifi gbz Oniinde
bulundurulmustur. Bu 7 tip i¢inden siiper bdlgesel merkezler ve ana bolgesel
merkezler eglence ve bos zaman aktiviteleri sunan AVM’ ler olarak smiflanmistr. Bu
iki tip AVM daha yakindan incelenecek olursa:

2.1.4.1 Siiper Bolgesel AVM’ ler (Super Regional SC)

Toplam kiralanabilir alan1 85.000m2 yi asan AVMlerdir. Ortalama 250 yahut daha
fazla magaza igerirler. Tiim ihtiyaglara cevap veren (one-stop for all needs), tiim
perakende ihtiyaglarmi karsilayan yaygmn kapsamu olan, tipik olarak oyun alanlan,
atari salonlar1 ve sinemalarla eglence ve bos zaman aktivitelerine hizmet veren,
tikketiciye yeme- igme alany, otopark ve dinlenme alanlar1 saglayan merkezlerdir.
2.1.4.2 Ana Bolgesel Merkezler (Major Regional SC)
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Toplam kiralanabilir alan1 50.000 ile 85.000m2 arasmda olan, ortalama 150 magazaya
ev sahipligi yapan, tim diger Ozellkleri siiper bdlgesel merkezlerle aym olan
AVMlerdir.

2.2 Tirkiye’de Perakende Sektorii ve AVM’ler

AVM’lerin Tiirkiye’de gelisimi daha ge¢ donemde baglamustr. 1980 sonrasmda hizh
bir degisim gosteren ekonominin perakendecilige yansimasi 1990’larm  basmm
bulmustur. Bu yillarda Avrupa Ortak Pazar diisiincesi hem ithalatm Oniinii agmis ve
tiriin  ¢esitliligini arttrmis hem de yabanci yatrmer c¢ekmisti. BOylece genis bir
yelpazede faaliyet gosteren biiyikk sermayeli ¢ok ulushu firmalar pazarmiza girmistir.
Tiirkiye, artk doymus pazarlarmda rekabet etmek yerine yeni bir pazarda serpilmek
isteyen firmalarm gbézdesi halne gelmistr (Tek, 1999:522). Bu gelisim siireci
asagidaki bolimde detaylandirilacaktir.

Modern perakendeciligin Tiirkiye’ye girisi ik defa 1954 yimnda Istanbul Belediyesi
ve Tirk-Isvigre Migros Kooperatifler Birliginin miisterek girisimiyle olmustur(Ulgen
ve Dikmenli, 2004). Ilerleyen yirmi yilda &ncii modern perakendecilerin durumunu
Arslan ve Bakir (2010) ozetle soyle tarif etmislerdir: ‘1975 yiinda Migros Kog¢ grubu
bilinyesine katimistr. Gima ise bir kamu iktisadi tesekkiili olarak 1956 yilinda
Ankara’da kurulmustur. Diger taraftan Tansas 1976 yinda izmir’de ‘Tanzim Satislar
Mudiirligli’ adi altnda faaliyete baslamustir.’

Tiirkiye’de perakendeciligin yeni bigimler almasi 1980’lerde baglanustrr.  Gerekli
tedbirlerin almip almmamasi baska bir tartismanin konusu olmak iizere donemin
bagbakam Turgut Ozal gelismis ekonomilerin neo-liberalizmi ilan ettigi bu yillarda
Tirkiye’de  liberal ~ ekonomiye  gecimesini  zorunlu  bulmustur.  Kamuda
Ozellestirmeler, serbest piyasa ekonomisi, IMF uyumlu ekonomi politikalari, serbest
girisimn ~ desteklenmesi  lilkedeki  ekonomik  riizgdri  Batiilastwmustr.  Yerl
sermayenin beli bir glice ulagsmasi ve yabanci yatrmcilarm da ¢ekilmesiyle
perakende sektoriinde hareketlilik biiylimiistiir( Tokath ve Boyaci 1998). Artan kentli
niifuis ve beraberinde gelisen yeni tiiketim algkanliklartyla kentlerde ik olarak market
ve hipermarketler daha sonra AVM’ler ¢ogalmaya baslamistrr (Erkip vd., 2013).
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Tiirkiye’nin ik AVM’si olan ‘Galeria’, 1988 yinda Istanbul, Atakdy’de acimustr. O
donemde ik ve tek AVM oldugu i¢in Istanbul'un her yerinden miisteri cekmistir.
Takiben Capitol ve Akmerkez acimistr (Alkibay ve dig., 2007). Bu AVM’ler giiniin
trendni  yakalamak i¢cin yapilan yenileme ve eklentilerle bugin  varhgm
strdirmektedir. 90’arda hizla yayilmaya baslayan bu mekanlar giinliik yasammn
vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Toplum giderek tizerindeki haklarmi yitirdigi
kamusal alanlarda uzlagsma aramaktan uzaklasip, daha giivenli ve konforlh modern
kent mekanlar1 olarak AVM’lerin ¢atis1 altnda vakit gecirmeye baglamistr (Akmnci,
2013).

Son yirmi yilda Tiirkiye’de algveris merkezi ve genelde perakende sektorii biitiin
iilkede katlanarak biliylimiistiir. 2006 yilindan itbaren gelisme hizlanmis, perakende
sektoriine yeni egilimleri ve konseptleri sunan pek ¢ok aligveris merkezi agimustir.
2012 yih itibariyle Istanbul’daki absveris merkezlerinin toplam kiralanabilir alanlari
2.757.000 m®’dir (Colliers,2012). Asagdaki grafikte Istanbul’daki  ahsveris
merkezlerinin 1988 ile 2012 yillar1 arasmdaki gelisimi sunulmustur:

» i
Eaerm: (Dl hberradf I e AN A

0 2007 ol s Al ki

Sekil 2.5 : Istanbul’daki AVM’ lerin gelisimi
IGD(Istanbul Gayrimenkul Degerleme ve Damsmanhk A.S.) AVM Piyasast Raporu,

2012 verme gore Tirkiye’de AVM piyasast her yil ortalama %18 biiyiimektedir. En
yogun AVM stokunun Istanbul’da bulunmasiyla birlikte 2011°de agihs1 yapilan 34
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AVM’ den %70inin Anadol’da  %30’unun Istanbul’da bulunmasy, Istanbul
piyasasinda kismi bir doyumun yasandimi ve piyasann hedef gelisme alanmmn
Anadoln’ ya dogru kaydig1 goriimektedir.
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Kaynalk: 1GD
Sekil 2.6 : Tiirkiye toplam kiralanabilir alan artisi

IGD(istanbul Gayrimenkul Degerleme ve Damismanlk A.S.) AVM Piyasast Raporu,

2012 tiiketici profili degerlendirmelerine gére AVM’ ler insanlarm yalnizca als-veris
ihtiyaglarm degil aym zamanda sosyallesme ve eglence ihtiyaclarmi da karsiladiklan,
calisanlarm hafta sonu aileleriyle vakit gecirdikleri toplanma alanlar1 haline gelmistir.
AVM’ lerde gecirilen vaktin artmastyla burada gerceklestirilen tilkketim de artmustir.
Hane halki basma ayhk harcama 2004 yinda 452, 2010 yilnda 845 liradrr.
Harcamalarin artisma hane halki gelirinin artmasi da oldukga etkili olmustur.

2010 | ::: |
200 | 77 1.
2005 [ ;.
2007 | :::.
2006 GGG -
2005 1 :::m
zo0a | <5
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Kaynak: TUIK

Sekil 2.7 : Hane halki basma aylk ortalama perakende harcamasi (TL)
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3. AVM’ lerdeki Eglence Alanlan

Bu bolimde eglencenin sozliik anlami, zaman icinde nasil anlam farkhlasmasi
yasadidl, kentteki ve AVM i¢indeki eglence tiirlerine agiklk getirilecektir.

3.1 Eglence Nedir?

Tirkce’ de Yakm Anlamh Kelimeler Sozliginde “eglenmek” sozcligi, ¢esith
anlamlara sahip bir sdzciik olarak verilmektedir.

“Eglenmek (zevk etmek) giinlik islerden ayrilarak herhangi bir sekilde hos ve neseli
vakit gecirmek. Keyfetmek, keyif catmak, keyif yetistirmek; her tirli kaygilardan
uzaklagarak eglenmek. Keyif silirmek, siirekli olarak keyfetmek. Oyalanmak,
sikilmamak ya da avunmak i¢in rastgele bir sey yapmak. Avunmak, bir zaman i¢in

acisni unutup ferahlamak. i¢i agimak, ferahlamak, sikmtisi, tasasi dagimak.”

Tirk Dil Kurumu Tirkge sozlikte neseli ve hosca vakit gecirmek, bir yerde durmak

beklemek ve oyalanmak manasnda kullanilmistir.

Agakay, M. A. (1956) Tirk¢e’ de mecazlar sozliigiinde eglence kavrammi soyle
tanmlanustr: “Eglence: Felekten bir giin ¢almak, hos bir giin gecirmek, felekten kam
almak, hos vakit gecirmek, goniil eglendirmek, sevilen bir seyle hos vakit gecirmek,
ginlinii giin etmek, giiniinii hos gecirmek, keyfetmek, keyif ¢atmak, keyif yetistirmek,
hos ve eglenceli vakit gecirmek, goniil eglencesi, insani oyalayp hosca vakit gecirten

2

€Y.

Buraya kadar ki tanmlardan eglenceyi, bos zamam keyifle, hazla ve hos gecirmek
anlami ¢ikmaktadwr. Cedike¢i, T. (2008), eglence tanmi yaparken oyunla baglantisimi
kurmus, oyunun bir iiretim aktivitesi olmadigy, bir {irlin olarak getirisi olmadidi i¢in
tamamen ‘icten gelerek’ yapildigi sonucunu ¢ikarmustr. Barnouw, E. ve Kirkland, C.
E. (1992) eglence tammm yaparken tiiketimle iligkisini kurmustur. Bu tanma gore
eglence, ‘satilabilen ve ¢ok tiirlii, genis insan gruplarmin hoslanabildigi herhangi bir

anlati, gosteri ve diger yasantilar’ dir. Gergekten de gilinlimiizde bir aktivitenin
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yapimasma ya da bir {rlnin almmasmda kararnn etkileyen ne kadar eglenceli
oldugudur.

Blakley, J. (2001), eglence kavrammm zaman iginde nasil degisip gelistigine iliskin
edebi metninde kavrammn gelisimiyle ilgli ik medeniyetten bu yana eglenceyle ilgili

hafizalarimiz1 eglenceli bir dille tazeler:

‘ Eglence en az Ilyada ya da Gigamus’1 anlatanlar kadar eskidir ve belki Lascaux
magara resimlerden, buz c¢agmndaki c¢ocuklarm oyunlarmdan da eskidir. Plato,
eglencenin bir problem teskil ettigini tanimlanis hatta Devlet kitabinda, yetenekli bir
ozanin etkisi altmdaki insanlar manipiile edilebilir ve irrasyoneldir = demistir.
Aristotales, tabii ki diger tarafi tutmus, Dionysos tiyatrosundan yikselen binlerce
insann ¢ighgmin katarsis icin gerekli oldufunu tartismustr. Insanlar taklidi severler
der ve ondan Ogrenirler. Onun regetesi seyirciyi iliizyonun gergek olduguna

mandrrarak onu kandrmaktir.

Peki, Yunan Tragedya’ s1 eglenceli miydi? Elbette. Hamlet de &yle. Sophocles
festivalde izleyicilerin en iyi oyun olarak onu oylamalarm istedi Eglence, popiiler
kiiltire ait oldugundan cok yiksek Kkiiltiire aittir. Zamaninda Dickens’ m dinleyicilerini
tutmak i¢cin yaptigi sey MTV’ ninkinden farkhyd: ancak ikisi de aym bir seyi
yapiyordu: bizim dikkatimizi ¢cekmek.’

Cedikei (2008), Batrda eglence saray icinde ve smirh bir ¢cevre icin organize edilirken,
Osmanh zamaninda Tiirk eglence kiiltlirii genellikle saraym Oznesi ve sebebi oldugu
kutlamalarda halkla saraym bulusmast seklinde yapiird. Cedik¢i : ‘Osmanh
eglenceleri, ¢ogunlukla yin belli giinleri olan muhtesem eglenceler olup, gOriiniiste
bos vakit gecirmek gbi olsa da Onemli islevlere sahiptir. Bu baglamda Osmanl’da
yenilenme ve birestirici islevlere sahip bir eglence anlayisi mevcuttur. Gegici
stirelerde mali birkim ve enerji birikiminde dengelenme isleminin yapiimasi i¢in
harcama yapimas1 gerekmekteydi ve diizenlenen bu eglenceler de dini ve sosyal
yasaklarm ve baskmmn ortadan kaldriimasma ve savurganhk yapilmasma miisaade
eden Ozglr bir alan olusturmaktaydi. Bu ozgiir alan da topluma yenilenme, yeniden
canlanma firsatimm saglayan Onemli bir islevi yerine getirmekteydi Osmanh toplumu
eglencelerle bir araya gelip ve bir biitiin olusturmaktaydilar. Eglencelerde bireyler bir
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araya gelr ve bireyler arasmdaki sosyal baglar giclenirdi. Geleneklerin siirmesi,
manglarm tazelenmesi, deger yarglarmm, torelerin koklesmesine, toplumun bir iiyesi
olmanin verdigi mutluluk eglenceleri bir sosyal aktivite haline getirmekteydi.’

Birlestirici, yenileci olma gibi iyi Ozellklermin yam swa eglence,adilestirme ve
Onemsizlestirme gibi kiiltiirel hastaliklar icerebilir.. ‘Ekmek ve Sirk’ kot sohreth
Romah formiilidiir. Peki eglenceyle ilgili bugiinkii formiiller nedir? Maliyetler ve
kazanglar nedir (Blakley, 2001)?

Sonug olarak eglenceyi, iyilestiren ya da yozlastran sonuglar doguran, bos zamanda
gerceklesen, keyf ve haz veren etkinlklerin kazandwrdigi duygu durum olarak tarif
edebiliriz. Blakley, J.’in braktii yerden devam edilirse, bugiinkii yeni eglence
sekilleri ve bunlara ayrlan AVM i¢indeki alanlar1 asagida incelenecektir.

3.2 Kentteki Eglence Alanlan

David Nasaw (1993), bu yeni trendi 'Disar1 Cikmak: Kamusal Eglencenin Yiikselisi
Ve Diislisi! kitabmda ag¢iklar. 'Kamusal eglence ¢agi 19. ylizyiin sonlarma dogru
dogmus simdi bir sona yaklagsmaktadwr. Sadece binalar1 ve parklann kaybetmedik,
onlarm bliyiitlip siirdiirdigii kentsel sosyallesme hissini de kaybettik. Birincisi, bu
cesit eglence alanlarn sehri sosyallesme ve eglenmenin parlakhigryla tanmlanustir.
Ama simdi sonsuza dek yok oldular.' Davis Nasaw’m bu yakmmasi kent merkezindeki
festival alanlarmm, lunaparklarm yani insanlarm bir araya gelip eglendigi alanlarm
merkezden tagmmasiyla ilgilidir. Bugin kentte eglencenin biyiik kismu AVM’lerin

icine tagmmustir.

Osmanl’da Tanzimat’tan Once etnik, dini, sozel, homojen ve eril nitelik gosteren
mahalle kiiltiiri temelinde olusturulan kent ve eglence mekanlar, kitle ekonomisinin
yarattigl yeni tip zenginler, Bat’ da egitim gérmii aydmlar, yeni tip okullardan mezun
olan  biirokratlar, yemi  ayricalkla ~ donanan  Gayri-Miislimler ~ tarafindan
doniistiiriimiistiir. Onceleri hamam, meyhane, kahvehane, mesirelk ve hane temell
geleneksel eglence diinyasmda yasammi siirdiiren Osmanh toplumu, Bati tarzi kafe,
pastane, tiyatro binasy, otel, lokanta, gazino, bar, birahane, bulusma evi, kumar
kuliipleri gibi yeni eglence mekanlaryla tamgmustr. Osmanh eglence diinyasi
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Kagithane, Goksu Caymri, Erkenkdy, Camlica Sehzadebasi, Bendler ve Adalar’dan
Beyoglu'na kaymaya baslamustr. Bir bakmma eglence diinyasmda zaman yari1 alaturka
yar1 alafranga akar hale gelmistir (Ozdemir, 2007).

Istanbul’da bugiin miinferit isleyen Lunaparklar Bakirkdy, Bostanci, Feshane ve
Bayrampasa’dadr. Son bolimde de gorecegimiz ilizere AVM’lerin i¢cinde hizmet
veren eglence alanlar1 bu sayidan olduk¢a fazladir.

Aym bigimde, Istanbul Orneginde minferit sinemalarm sayist AVM’lerdeki
sinemalardan oldukca az kalmstr. Bugiin Emek Sinemasy, Gezi Parki vee AKM gbi
kent bellegini olusturan kamusal eglence alanlarmmn 6zel sektoriin eline gegcmesi ve
kullanimlarmm  degismesi gelecekte eglencenin daha fazla 0©zel sektoriin  eline
gececeginin kanitlaridir.

3.3 AVM’ lerdeki Eglence Alanlan

AVM’ lerdeki eglence alanlarmm sayilart ve tlrleri gin gectikce artmis ve
smiflandrmaya tabi tutulmaya baslanmustr. Yeni tip eglence alanlar1 artkk AVM’lerin

isimlerine ve ana konseptlerine doniismeye baslamustir.

AVM smiflandrmasmnda da karsmiza ¢iktigy ilizere eglence ve perakende evliliginden
yeni ¢esit aktiviteler ve mekanlar dogmustur. Cagn giderek yaygmlasan bir AVM tipi
olarak yasam tarza merkezleri (lifestyle centers) iiriinlerle beraber konseptleri de
satar. Insanlar tarihsel olarak da kendilerini yaptiklari isle/ zanaatla tanmlamayi tercih
etmislerdir: bazz soy isimler bunu gosterecektir: Cooper, Baker, Bakici, Iplik¢i gibi.
Giliniimiizde yine msanlar kendilerini yasam tarziyla ve hatta bos zamanlarmi nasil
gecirdigiyle tammlamaktadw. Geligtiriciler 6zel yasam tarzi bigimlerini - diistinerek
rekabet giiclerimi arttrict  konseptler gelistrmeye c¢ahsmaktadwlar (Haynes and
Talpade, 1998).

Bir magaza stratejisi olarak da yasam tarzi belirleme ve iiriin gesitliligini arttrma
uygulanmaktadrr. Ornegin, Starbucks kahve magazasi hem kahve ve hem de belirli bir
tarz1 yansitacak bicimde diger liriinleri satarak bir tarz yakalayp, genis bir yelpazede
lirin satabilmektedir. Bu magazalar aym zamanda ‘bir tecriibeyi satiyor’ diyebiliriz.
Eglence odakh bir aktiviteyi biinyelerinde barmdirarak eglenceyi tecriibbeye dahil
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ederler: bir fast-food restoranmmn igindeki oyun alanlar1 ya da bir yeme-igeme

mekanmndaki jazz konserleri gibi (Rubn, M et all, 1998).

Ogretici tecribe de perakendeci ile tiiketici arasmda bir baglanti kurmaktadr. Ev
gelistirme derslerinde nasil fayans ddsenecegi ya da boru ddsenecegi Ogrenilebilir.
Zorlu Center’da FEataly restoranmda hafta sonlar1 makarna yapma atdlyeleri
diizenlenmektedir. Katimcilar dicretsiz  olarak bu atolyelere katilip, yaptiklar
makarnay1 yanlarinda gotiirebilirler.

Ote yandan Naisbitt, J. (1996), tecriibe etmenin de yeni bir ekonomi alam yaratisi su
ormekle agklamistr: Marketten pasta malzemelerini alp pasta yapmann maliyeti
yaklagik 58, pastayr pastaneden almann fiyat1 15-20$ iken Kesif Bolgesi isimli bir
pasta atolyesine gidip pasta yapmanm fiyatt 50$-75$ dr. Kesif Bolgesi'nin sattigi sey

tecriibedrr.

Bir diger tecriibe alami ‘6demeden 6nce oyna’ (play-before-you-pay) ya da ‘almadan
once dene’ (try-before-you-buy) diye adlandmilan, genellikle teknoloji, kitap, spor
magazalarmda tilkketiciye sunulan deneme imkanlaridr. Ornegin, Seattle’daki bir
Rekreasyon FEkipmam magazasmda su ge¢irmez kiyafetlerin  denenebilece§i bir
yagmur odasi, trmanma ayakkabilarm denenebilecegi bir trekking giizergaln ve kaya
trmamis1 duvart  bulunmaktadr (Rubin, M et all, 1998). Istanbulda Kanyon’da
bulunan Remzi Kitapevi, satm almadan evvel kitap okunabilecek salonlarda hizmet
vermektedir. Miisterilerin satm alma zorunlulugu olmadan, konforlu bir bicimde kitap
okuyabilecekleri mekanlar tasarlanmistr. Boylelkle bu tip alanlarda ‘liriin  kendini

pazarhyor’ denebilir.

Temal restoranlar, eglence ve aligverisi tamamlayic1 eglence yaratan alanlardr. Keyfli
ve Ozenli aksam yemekleri antikk donemlerden beri Onemli bir bos zaman aktivitesi
olagelmistir. Gurme kahve barlar, patlamis nusr vagonlar, meyve suyu barlar gibi
belirli hazza odaklanan restoranlar acgh@i gidermekten kesinlkle daha fazlasim
saglamaktadr. Temah restoranlar, spor barlar, jazz kliipleri ve yemekli kabareler daha
yikksek diizeyde serbest zaman eglencesi sunmaktadir (Rubin, M et all, 1998).
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Barreto ve Konarski’'ye gore (1996), AVM’ lerde eglence lic grup halinde kategorilere
ayrilabilir. Bunlar: Nitelife 0zgli eglence (speciality entertainment), 6zel etkinlk
eglencesi (special event entertainment-SEE) ve yiyecek(food) tir. Orneklemek
gerekirse nitelige Ozgli eglence alanlart sinemalar ve atari salonlary, 0©zel etkinlk
eglence alanlar1 ortak alandaki moda sovlart ve mini konserler, yeme eglencesi alani
restoran ve kafeler olarak tarif edilebilir. Bu ayrmm olusturan temel 6zellikler sikhk
ve kahcihktr (Haynes ve Talpade, 1996). Nitelige 0zgii eglence ve yeme-igme
alanlar1 magaza karmasmm kalic1 pargasiyken ozel etkinlk eglenceleri donemlik ve

gecicicidir (Barreto ve Konarski, 1996).

Kanada’daki West Edmond Park 1981°de ik kuruldugunda 800 magaza, 100’ den
fazla yeme-ice mekam ve Onceleri Fantasyland, simdi Galaxyland denen 40.000m2
civarmda bir alana kurulmus ve diinyann en uzun ve yiiksek roller-coasterm da iceren
dev bir eglence merkeziyle entegredir. Daha sonra bu AVM’ ye su parki, Derin Deniz
Maceralarr-hayvan barmaklaryla birlikte-, buz saray ve yetenek oyunlarmm oldugu
yeni merkezler de eklenmistir (White, 2008; Aktas, 2009). Bu tip AVM’ lerin 6rnekleri
Tiirkiye’den de verilebilir: 2011°de acilan Istanbul Marmara Forum AVM, cocuklara
mesleki egitim vererek eglendiren Minapolis’le birlikte acildi Istanbul Torium
AVM’nin %25’ 1 yil boyunca kayak pisti ve kar parki olarak hizmet vermektedir. Via

Port her yastan insanmin eglenebilecegi bir eglence parkma sahiptir.

ULI'ye gore AVM’ler ve eglence mekanlari karmasi yeni bir kavram ortaya
koymustur: Kentsel Eglence Merkezleri (Urban Entertainment Centers). Kentsel
eglence merkezini ii¢ temel bileseni olan yeni form AVM’ ler olarak tanmlar.
Koordinasyonu yiikksek ve olduk¢a sosyal bir cevrede blylk ve yogun Kitleleri
aktiviteye katacak, en az bir saf eglence c¢ekimi, genellikle yeni nesil bir sinema
kompleksi, tema restoranlan ve eglence merkezli magazalar iceren alanlardrr.
Mekandaki tiim eglence getirisi icin giris bedeli alman eglence parklari ve cazibeleri
ULI tarafindan bu smifa sokulmaz ancak kent eglence merkeznin igcinde parah, kapah
eglence alanlar1 olabilir. ULI, kapah cazibe alanlarmn kentsel eglence merkezlerinden
prensipte ayrildigm varsayar ki kentsel eglence merkezlerinde eglence cazbeleri igcin
insanlarm para harcama zorunlulugu yoktur, yalnizca kisisel zevklerine hitap eden

kullanacaklar1 kisimlar i¢in para harcamalidirlar.
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ULI(1996), kentsel eglence merkezlerinde olmazsa olmaz bir sinerji iiglemesinden
bahsetmektedir:

Eglence Alis-veris

Sahip Olamaya Yonelik Tuketim(

Tecriibe Etme Tiketimi e i
Acquisition consumption):

(experiential consumption):
Uzun sire icin ya da daha sonra

Keyifli kisa sureli tecriibeler o . e
eglenmek icin eve gotirme

Yeme-igme (Dining)

Asil tiketim(literal
consupmtion): yerinde yemek ve
icki tiketimi

Sekil 3.1: AVM’ de iiglii sinerji

3.3.1 Giris Ucretli Aile Eglence Merkezeri

Girig Tcretli eglence merkezleri digerlerne gore daha yikksek ik maliyet ve
canlandrma maliyeti olan yatrmlardr (Haynes ve Talpade, 1996). Bu tip eglence
alanlarmdaki tiim aktiviteler Oncelikle belirli bir zaman aralgnda eglence merkezinde
bulunmak i¢in 6deme yapimak suretiyle gerceklestirilebilir. Bu tip alanlar genellikle
cocuklu ailelerin ziyaret ettigi alanlardr. Iginde animasyonlar, eglendirerek Ogretme
ve eglendirici oyuncaklar ve hatta yeme-,icme mekanlar1 da bulunmaktadr.

Alan cahsmasinda yapilandmilmis goriisme yapilan eglence merkezlerinden biri bu tiir
icinde degerlendirilebilir. Ak-asya AVM icinde yer alan KidZania, ¢ocuklar i¢cin bir
alternatif 6grenme ve eglendirme (edutainment) alam olusturmaktadw. Mr. Xavier
Lopez Ancona tarafindan Meksika’da 1999 yilinda kurulan bu marka 14 iilke ve 17
sehirde subeleri olan bir zincirdir. 4-14 yas arahgindaki cocuklar i¢in yetiskinliklerin
glinlik hayatta tecribe ettikleri gereksinimlerden meslek alanlarma 90’dan fazla
alanda ‘rol istlenme’ etkinligi sunulmaktadw (URL-4). Atari salonlari, lunaparklar da
bu grup i¢inde degerlendirilebilir.
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Sekil 3.2 : Akasya AVM’de Kidzania’da goriintii

Benzin almak, yemek yapmak, miizecilk, bankacilik gbi roller {istleniimektedir.

Markann eglence merkezi icinde temal yeme-igcme yerleri ve KidZania temah bir

magazast da bulunmaktadwr. Cocuklar burada gegirdikleri vakitte puan toplayp diger

alanlarda  harcama  yapabilmektedirler. ~ Boylelkle  ¢ocuklara  ve  ailelere
planlamadiklar1 harcamalar yapmalar1 da tegvik edimektedir

3.3.2 Kiiltiirel Eglence Alanlan

Miizeler, tiyatrolar, fuarlar, sergi salonlar1 kiiltirel eglence alanlani olarak
tammlanmaktadr. Bunun yaninda bir Onceki baghkta isledigimiz egitim amach
atolyeler ve etkinlkler ve hatta {ic boyutlu sinemalardaki egitim amach gdsterimler de
ULI tarafindan kiiltiire] eglence olarak tanimlanmaktadr. Marmara Forum AVM’ deki
akvaryum, Profilo AVM’de uzun siire kalan gecici sergi St. Petersburg Balmumu
Heykel Sergisi, Cevahr AVM’de sergilenen sehir tiyatrolar, Zorlu Center gosteri
merkezindeki etkinlikler bu gruba 6rnek olarak verilebilir.

Sekil 3.3 ’de  NASA’nn ‘Hubble: Uzaym ve Zamann Otesindeki Galaksiler’ egitim

filminin Amerika’da Tcretsiz olarak gosterildigi bir an fotograflanmustr. Literatir de
bu tip gosterimler de edutainment olarak tanimlanmaktadir (URL-5).
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Sekil 3.3 : NASA’nn ‘Hubble: Uzaym ve Zamanin Otesindeki Galaksiler’ filmi

3.3.3 Sinemalar

Sinemalar, AVM’lerdeki en Onemli c¢ekim merkezi olan eglence alanlardr. Kent
eglence merkezi olarak tammlanan bir AVM’nin karmasmnda sinema olmamasi
miimkiin degildir. Istanbul’daki 73 adet 20.000 m2 kiralanabilr alam olan AVM
icinden %35’mnin ana kiracllarmdan biri smnemadr. Sinemalar da sayica artmaya
basladikca birbirleriyle rekabet etmek icin gdsterim teknolojilerni yiikseltmiglerdir. 3
boyutlu sinemalar ve hareketli simiilatorlerin sayilar1 giderek artmaktadir.

3.3.4 Restorantlar ve Gece Eglencesi

Temah restoranlar ve gece eglencesi —genellikle alkolli ve miizikli mekanlar- da
Tirkiye’de son yillarda AVM’ lerin icine giren eglence tiirlerinden olmaya
baglamistr. Amerika’da 1990 lardan beri AVM’ nmn vazgecilmez parcalarmdan
biridir(Rubin, M et all, 1998). Ankara Ankuva AVM’de Legends Sports Bar ya da
Istanbul Trump AVM’ de Salas Bira Evi yeme-igcme eglencesine &rnek gdsterilebilir.
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Sekil 3.4 : Legends Sports Bar goriintiisii
3.3.5 Yetenek Oyunlan

Bu smiftaki eglence alanlarmda katimcilar eglenmek icin bazi yetenekler sergilemek
durumundadwr. Buz pateni, karting, bowling, trmanma duvarlar1 gibi kullanicilarm
ilgilerinin ve yeteneklerinin oldugu eglence konular1 i¢in 6zel olarak olusturuimus,
kullanicilar arasinda yaris ya da rekabeti de orgiitleyen eglence alanlaridrr.

3.3.6 Ozel Etkinlik Eglencesi

Sekll 3.5: Kanyon ortak alan gosterlsl

AVM’ lerde gorilen eglence aktiviteleri genellikle cocuk eglencesi, moda sovlar,
kutlama giinleri 6zel dekorasyonlar1 ve grup konserleridir. Bu etkinlikler 6zel etkinlik
eglencesi (special entertainment event-SEE) olarak organize edilir ve mevsimsel
gecici ya da arallarla diizenlenir (Sit, Merilles ve Birch, 2003). AVM yoneticileri
SEE’ leri kullanarak miisterilere bir ziyaret sebebi saglamak, daha sik ziyaret ya da
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daha uzun kalma pratiklerini beklerler. Bu aktiviteler genellikle AVM’ lerin ortak
alanlarmda gergeklestirilir ve zyaretcilerin ekstra bir {icret 6demeden katilabilecegi

aktivitelerdir ve gegici AVM pazarlama karmasmm en nemli parcasidr ( Kim,
Christiansen, Femnberg and Choi, 2005).

Istanbul AVM’ lerinden 6zel etkinlk eglencesine su rnekler verilebili: Kanyon Jazz
konserleri, Metrocity giizergahh top havuzu, Plato AVM’de gelinlk defilesi, Profio
AVM’de animatorler, Cevahir AVM’deki yibasi siislemeleri.

ULI(1996), bu tip eglence alanlarmn ambians eglence alanlart olarak tanmlar ve 3
grupra smiflar: otantikk performanslar, izinli performaslar ve programli performaslar.

3.4 AVM’ler, Eglence ve Kamusal Alan Kavrammmn Kesisimi

AVM’ ler literatirde kamusal alan yahut yari kamusal alan olarak anilmaktadir.
Habermas’a gore kamusal alan bir antik forum ya da kdy meydam gibi gézetlenmeyen,
izinsiz  herkesin girip ¢ikabildigi, fikirlerini Gzgiirce ifade edebildigl, nsanlarm
toplanma Ozgilirliigliniin  oldugu ve kendini gergeklestirebildigi yerlerdi. Tirkiye’de
kent meydanlarmm bile Mobese kameralartyla izlendigi ve tiim toplanmalarm devletin
kontroliinde gerceklestigi g6z oOniinde bulunduruldugunda kamusal alan kavrammmn
kentlerde artkk, tam anlamiyla, var olamadiZi sonucuna varabilirizz Bunun yerine
belirli kistlar ve kontroller cercevesinde kamuya acimis alanlara yari-kamusal alan
demek kamusal alan kavramma saygisizik olsa da literatiiriindeki yaygmh@ agisndan
AVM’ lere yarrrkamusal alan demek tercih edilecektir.

Erkip, F. (2010), AVM’ leri 6zlenen modern kamusal alanlar olarak tammlamaktadir.
Arac Ustlinliigiine sahip ulasm sistemi, trafikk ve giriilti kontrolinin olmadig
sokaklar toplumu daha rahat hareket edebilece§i yerler aramaya zaten itmektedir.
Kaldirmlara bile ara¢ park edilebiliyor olmasi, yaya i¢in ayrilan alanda bile hareket
alannm tecaviize ugradigm gostermektedir. Erkip, ymne aym cahsmasmda AVMS
lerm farkh yas gruplart i¢cin kamusal mekan olarak c¢abstigm belirtitken $6yle
ormeklemistir: kadmlar bulusup aligveris yapar, yashlar yiirliyiis ve egzersiz yapar,

gengler sosyallesirler.
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Yaygn goriisiin aksine AVM’ lerin kamusal alan ya da yar1 kamusal alan olarak
tanmlanmasm  elestiren  otoriteler de vardr. AVM’ nin  kendisini  topluluk
aktivitesinin  odagi olarak mesrulastrma nosyonuna ters olarak, bu topluluklar
diglannmig sosyo-ekonomik ve wksal kosullar da tammlamustr. Geleneksel i§ merkez
alam ve AVM arasmndaki fark: birincisine her saatte her insan girebilir, ikincisine ise
tek bir sirketce yonetilen ve ona ait bir 6zel miilk c¢ercevesinde izin verilen saatlerde
giris ¢ikis saglanabilir (Jackson, 1996). Ornegin, Metrocity AVM’ ye yerel ydnetimle
yaptiZi bir anlagsma/ pazarlk c¢er¢evesinde Metro toplu tagim ¢ikislarmdan biri
verimigt. Bu c¢ikis AVM gece 22.00’de kapandimi i¢in kullanilamaz hale
gelmektedir.

AVM’ lerin temasi; kapah, korunakh ve kontrol altmda olmalaridr. Cop, dilenci,
serseri, siipheli karakterler, protestocular ve hatta soguk kis tolere edilemez. Serbest
konusma Ozgirligii ve 0Ozel milk arasmdaki catismayr sonuglarken en azindan
diyebiliriz ki bu alanlar kamusal alam ikame etme iddiasmda iseler kamusal
niteliklerinde gelisme olmahdr. Ornekse, New Jersey ‘de ifade dzgiirligii AVM’ lerde
garanti altma almmustr. Ancak New Jersey ornegi tipik degildir; diger pek cok eyalette
yargl, AVM sahiplerinin haklarm savunmustur (Jackson, 1996). Jackson’m Amerika
icin verdigi bu 6rnegin bir benzerini Tiirkiye’de gormek miimkiin degildir.

Insanlar sosyalleserek ve topluica eglenmek igin kamusal alanlarda bulusmaktadr.
Kamusal alanlarm yitirilip bu tip kontrollii bulusma alanlarmm ¢ogalmasi nsanlarm

brrlikte eglenme pratiklerine de zarar vermektedir.

3.5 AVM ve Eglence Merkezi Birlesimini Etkileyen Faktorler

AVM sadece alis veris ihtiyacm kargilayan bir mekanken ve kent icinde eglence i¢in
miinferit alanlar inga edimisken ekonomik, toplumsal ve mekansal doniigiimler zaman
icinde bu iki fonksiyonun bir arada servis edilmesine sebebiyet vermistir. ULL, bu yeni
gelisme formunun -Kentsel Eglence Merkezleri olarak tanmlamaktadir- msanlarm
merkez hakkmdaki diislincelerni  degistirmekte beklenmedik bir potansiyelinin
oldugunu ve hem proje gelistiricileri hem de kamunun fayda saglayacag ek ekonomik
ve sosyal katma deger saglayict bir form oldugunu diisiiniiyor. ULI’ ye gore KEM,
tim diinya tiiketicilerinin hizla degisen talepleriyle bulusmanmn o6nemli bir yoludur.
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Tarthe bakildigmda gorilecektir ki, tiim diinyada kent merkezleri aym zamanda
toplumun eglence ve kiiltiir merkezleridir (Haynes ve Talpade, 1998).

Erken 2000’lere kadar, Kuzey Amerika’da, 30.000 square-foot( 2788n?) ya da daha
bliyiik AEM iceren AVM’lerin sayis1 2 diizineyi gegmemistir. Aile merkezli i¢ mekan
eglence parklari ya da merkezleri magaza karmasmmn geleneksel bir pargasit degildir.
Cogu AVM’ nin i¢cinde bir karusel, bir buz pateni sahasi ya da bir ¢ocuk oyunu
alanndan daha fazlasi yoktur. Aksine, cogu Kuzey Amerika AVM’ sinde karmanmn
Onemli eglence ¢ekim Ogesi olarak sinema bulunmaktadr. Amerika’nn bdlgesel
AVM’ lermin %10’unda ana kirac1 simemalardir (White,2008).

Ancak tim diinyada durum bu bicimde Ozetlenemez ve bdyle degildir. Diinya’nin
baska pek cok yerinde tam tersi dogrudur: hicbir akh basmda gelistirici kayda deger
bir AEM olmakszn AVM gelistirmeyi disiinmez. Dogu Avrupa, Orta Dogu,
Hindistan ve Asya’daki cogu AVM, AEM ve farkh tirde diger aile odakh eglence
unsurlarimt igerir (White, 2008)

3.5.1 Ekonomik Faktorler

1980’lerin  ortalarmdan itibaren Tiirkiye uygulanan liberal ekonomi politikalarinm
yansimalar1 olarak yeni bir ekonomik yapilanma siirecine grmistir. Bu yapilanmanm
icerdigi disa bagmh gelisme stratejisi, Tiirkiye’de ¢ok ortakh ve ¢ok uluslu yeni
yapllanmalarm sektore girisini  hizlandrarak, yabanci sermayeli yatrmlarm Oniinii
acmistr. Bu yatrmlar Tirkiye’de c¢ok wulusli kurumsallasmis c¢ok sayida sirketin
ekonomik arenaya girmesine ve tliketim potansiyeli yiksek bir grup olarak
nitelendiren beyaz yakahllarm sayismn kentlerde hizica artmasma sebep olmuglardir.
Beyaz yakallarm sayismmin hizhca artmasi ve iilkenin degisen ekonomik striktiird, kisi
basma diigen milli gelirin artmasi, kredi karti kullanimmm artmasi, kisi bagma diisen
ara¢ sahibi olma oranmm artmasi kadmlarm ekonomik hayatn i¢inde aktif rol almalart
gibi mikro Olgekte ekonomik degisimleri de beraberinde getirmisti. Buna ek olarak,
hzla bliyliyen kentlerin bir gerekliligi olarak ortaya ¢ikan yeni konut ve is alanlarmda
sosyal ve ekonomik aktiviteye hizmet edecek yeni alt merkezler olusmuslardr (Vural,
2003). Tim bu gelismeler AVM’ leri ihtiyag duyulan ve ihtiyac1 karsilamaya yonelik
etkin mekanlar haline getirmistir.
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Gozen Giliner Aktas (2011) soyle tanmhyor: ‘Giiniimiiz diinyasmda ahsveris
merkezleri, gelismis ve hizlanmus {iretim sisteminin devir hizmmn yiikseltilebilmesi ve

stirekliliginin saglanabilmesi i¢in birer oncii kuvvet olarak hizmet vermektedir.’

90larda Amerika’da kentsel eglence merkezlerme neden ihtiyag duyuldugunu soyle
aciklayabilirizz KEM’ ler eglence endiistrisi perakende ve gayrimenkul gelistirmenin
yakmsamast ve kentsel yeniden canlandrma sayesinde olusmustur. KEM’ ler farkh
paydaglar tarafindan sinerjik bos zaman alanlart olusturmak i¢in eglence, aksam
yemegdi, perakende bilesenlerinin bir bohga haline getirildigi yerlerdir. Belediyeler
kentsel canlandrmayr merkezlerde uygun gelismelerle tesvik etmeyi umuyorken,
gelistiriciler de deger merkezli perakende sektoriiniin filizleriyle rekabet edebilmek
icin yeni stratejik gayrimenkul modelleri arryorlardi. Aym zamanda eglence firmalari,
bolgesel eglence ve perakende girisimlerini kendi faydalarma kullanabilecek careler
arryorlardi(Beyard, 1998).

Cekirdek ve iki gelrli ailelerin sayismin artmastyla digarda yemek yeme, cocugu
bakmm, vakit gegirme ya da eglenme icin disari ¢ikarma ihtiyact dogmustur. Ozellikle
ceperlerde yerlesen ailelerin bu ihtiyaglarmi karsilayacak yerler olarak karsilarma
AVM’ ler cikmaktadr. Alan g¢aliymasmmn degerlendiriimesi esnasmda bununla ilgili
ciktilara ozellikle Via Port ve Ak-asya AVM’ de rastlanmigtir.

AVM endiistrisindeki yogun rekabetten oOtiirli, ahgveris pratigine eglencenin entegre
edilmesi, tiiketicileri etkilemek ve bdlgesel AVM’lere c¢ekebimek i¢in popiiler bir
strateji haline gelmistir (Evans, 1999). Bu rekabet ortamma seklini veren AVM
alanlarmm giderek artmasi ve kapasite asm, cakisan( tekrar eden) ticari sunumlar,
mternet gibi alternatif perakende kanallarmmn agidmasi ve degisen tiiketici yasam
tarzlardir (DeLisle, 2005). Bu sebeplerle giderek miisteri kaybeden AVM’ ler, 6rnegin
Mall of America (US), West Edmond Mall (Kanada), Hyperdome Shopping Centre
(Australia) kendini koruyup rekabet kabiliyeti kazanmak icin eglence aktiviteleri
sunmuslardir (Hazel, 2002; Sit, 2008).

KEM’ ler Amerika’daki ekonomik durgunluk donemlerinden kaynaklannustir.
Ekonomik zorlanma, indirim ve fabrika satiy magazalarma ilham vermisti. Bu
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alternatifer AVM’ lerde rekabet edebilme kabiliyeti kazanmak icin doniistim itkisi
yaratmis ve KEM’ ler dogmustur. Iki gelirli cekirdek ailelerin ¢ogalmasi disarda
yemek yeme ihtiyacmi arttrnus ve bu ihtiyacm mekansal yansmasi yine KEM® ler
icinde olmustur (Beyard, 1998).

3.5.2 Toplumsal Faktorler

Toplumlarm tiiketim ahskanlklar, bos vakitlerini nasil gecirdikleri, teknolojiyle
baglar1 gibi son bir asrda olduk¢a degisen parametreler de eglence kavrammmn tiiketim
alanlart olan AVM i¢inde konumlanmisma etkide bulunmustur. Argan’ a gore (2007),
niifus artisiyla birlkte mekanda, etkinlk ve c¢ahsma saatlermn artisiyla birlikte
zamanda sikismann bir sonucu olarak AVM’ ler tiiketicilere bos zaman
degerlendirmede  gerekli olabilecek biitiin  alternatifleri  sunmaya  cahgmaktadir.
Algveris merkezlerinin yeni toplanma yerleri, giiniimiiz tiiketim antlari ve zamanm
katedralleri gibi goriilmesinin ardindaki sebep, AVM’ lerin i¢indeki abs-veris dist
davrans i¢in ayrilan alann giin gectikce artiyor olmasidir.

Tiim bu diger aktiviteler aslnda AVM’ lerin insanlar1 bu mekana ¢ekmek ve icerde
tutmak, dolayisiyla tiikketimi garanti altma almak icindir. Yaniklar (2006), tiketimin
cagimizda oturdugu baglamu su bicimde ele ahyor: ‘Pek c¢ok c¢alisma, sosyal bir
faaliyet olarak tikketimi farkh agilardan ele alrken kmayici bir ton kullanmasma ve
kizgmhkla yaklasmasma ragmen, gelismis lilkelerde tliketimciligin farkh bir ahlaki
doktrin olarak yerlesmeye basladigm ifade etmek gerekir. Ozveriye dayall piiriten
etigin zayiflamasiyla ve ideolojik doniisiimler sonucunda, tikketimin anlanu basan,
haz, eglence ve ozgiirliikk gbi kavramlar ¢agristracak sekilde genislemis ve iyi bir
yasamm Ozii olarak gorilmeye baslanmistr. Dahasi, yasam standartlarmmn artmasiyla
beraber, daha fazla tiiketebilmek giiciin ve mutluludun gostergesine doniismiis,
sosyal yasamm temel Orgiitleyici ilkesi olarak smifin yerini alan yasam tarzi giderek

sosyal kimligin temeli olarak algilanmistir’.

Modern kent yasammm olusturdugu mekanlardan en 6nemlisi olarak AVMler, degisen
tiketim kiiltlirlinlin ~ bir {irtinii  olarak  goriilmektedir( Akmnci, 2013). Gilinlimiiz
kentlerinde, kent simgesi denebilecek Ozellikler kazanmis bu mekanlar, tasarmma

gosterilen hassasiyetle birlkte kentte keyif ve haz noktalar1 olarak karsimiza
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cikmaktadr (Goss, 1993). Bos zaman aktiviteleri ve rekreasyon amaciyla toplum
fiziksel olarak konforlu hale getirilmis —iklim kontrollii- ve sosyal olarak kent
sokaklarmdan daha giivenli olusuyla AVM’ler kentteki diger algveris alanlarmdan
daha fazla tercih edimektedir (Lewis, 1989).

Rekreasyon aslnda, kisinn kendisini gelistrmesi ve yeniemesini merkez alan
aktiviteler biitliniidiir ve rekreasyon alanlar1t bunu esas alarak oraganize edilmelidir.
Gilinimiiz kapitalist sistemi rekreasyon aktivitelerini tikketim davranis1  lizerinden
tammlamakta ve mekanlarmn bu minvalde gelistrmektedir (Giiner Aktas, 2011).
Heniiz 1960°da Victor Gruen, AVMlerin hizmet alanlarmm nasil olmasi gerektigi ile
ilgili fikri, ticari merkezlerler olmalarmm yannda sosyal ve Kkiiltiirel hizmetleri de
kapsamas1 gerektigi yoniindedir. Oysa AVM’ler tiketimin Orgiitlendigi alanlardr ve

rekreasyon ashnda kendi farkh mekansal ihtiyacini korumaktadir.

Baudrillard  (1997), AVMlerin tim aile fertlerinin tercth edecegi aktiviteleri
barndirarak herkes tarafindan tercih edilen mekanlara doniisme c¢abasm birer kent
simiilasyonu olusturma ¢abast olarak tammlamaktadr. Gergekten de giiniimiiz
AVM’leri kuru temizlemeden kuafore, cocuk oyun alanlarmdan gece eglencesi
mekanlarma hem giinliik ihtiyaglara ve hem de rekreasyon ihtiyaglarma cevap verecek
pek cok aktiviteyi barmdirmaktadr. Bu kent simiilasyonlar1 kentsel agik alan dgelerini
de icerek bicimde oraganize edimektedir: meydanlar, havuzlar ve hatta pazar alam
simiillasyonlar1 giinimiiz AVM’lerinde olduk¢a yaygmdir.

Kent merkezindeki rekreasyon alanlarmn kent c¢eperlerinde de var etmesi kent
merkezinde oldugu kadar temiz, giivenli, uygun ve neseli alanlar yaratmasi agismdan
saygl duyulan yapilar olmustur. AVM’ler iist diizey mnsanlarm giiven ve konfor icinde
yirtidiigii, ailelerin  bayramlarda sosyallestigi, partneri olmayanlarm flort ettigj,
genglerin sosyallestigi ve en Onemlisi herkesin tiikettigi yerler haline gelmistir. Hatta
yeni bir kavram gelistirilmis, bos vakitlerini kalabalklar halinde AVM’lerde dolasarak
geciren genglere AVM faresi( mall rats) denmeye baglanmustr. Tiiketicilerin bu yeni
tip davranslar1 sayesinde sosyal kesismelerin gayri resmi adresi, geleneksel pazar
alanmnm varisi bolgesel AVM’ ler yeni kent merkezleri olmustur. Muhakkak ki bu olus,
merkez kavramma yeni bir bakis getirmisti; zira bu alanlar kent c¢eperlerindedir
(Jackson, 1996).
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‘Kalabaligm ve toplulugun bir pargast olmak, gbérmek ve goriiimek, vitrin gezmek,
zaman ge¢irmek, yalnizlktan ve gilinlik hayatm sikmtilarmdan kurtulmak AVM’ nin
ziyaret sebepleri arasmda en 6nemlileridir.’(Aktas, 2011).

Daha fazla rekabete sebep olan unsur, teknoloji bazh ahgveris kanallardir. Gelecekte
uzunca bir siire geosentrik ahs veris baskm olacaksa bile teknoloji rekabeti
arttracaktr. U.S. Department Of Commerce (1997) hesaplarma gore online satis tiim
satiglarm %4’Udiir. Ancak uzun vadede siddetli bir etkisi olacagt Ongoriillmektedir.
Nitekim 2009°da Amerika’daki satislarm %48.1°1 online olarak yapimaktadr (U.S.
Census Bureau, 2011).

TUIK (2014) verilerine gbre internet kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel
kullannm amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satm alma oram %30,8
olmustur. Onceki yil Internet iizerinden ahsveris yapanlarm oram ise %24,1°dir.
Internet iizerinden ahsveris yapan bireylerin 2013 yili Nisan ile 2014 yih Mart aylarm
kapsayan on iki aylk donemde %51,9’u giyim ve spor malzemesi, %27’si ev esyasi
(Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb), %26,8’1 seyahat bileti, ara¢ kiralama vb., %24,9’u
elektronik araglar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.), %15,9°u
kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) aldig belirtmistir.

Teknolojinin diger yonii eglenmek ve mutlu olmak da giinlimizde yne iletisim
aracihgiyla saglanmaktadw. TV, bilgisayar vb. gibi seyirlk Ogeler artik eglence
olgusunu teknolojik gelismelere uygun bigimde yasama olanagm saglamaya
baslamistr (Cedikgi, 2008). Ozel eglencenin televizyon, VCR, ev sinemasi, bilgisayar
oyunu ve internet formlarmda erisilebilirligi, Amerikanlarm kendi 6zel alanlarmda
evlerinde eglenebildiklerini  gostermistir. Aym zamanda kamusal eglence giderek
sinema ve atari salonlar1 gibi daha kontrolli 6zel cevrelere kaymistr (Haynes and
Talpade, 1998).

3.5.3 Mekansal Faktorler
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Ik eglence parklar1 17. Ve 18. yiizylda Avrupa’ da keyif bahgeleri olarak aniiyordu.
Haraketli eglence oyuncaklar i¢in heniiz yeterli teknoloji yoktu. Sanayi devriminden
sonra bu eglence parklann Ozellikle Amerika’da vazgecimez c¢ekim merkezleri
olusturmaya basladi. Bu parklar popiilerlestikce problemler de artmaya basladi
Temizlk, su¢ ve giiriiltli kontroliniin saglanamamasmdan dolayr parklar merkezlerden
tasmmaya bagladl. 1920’de Uluslararas1 Eglence Parklar1t Dernegi kuruldu ve eglence
parklart i¢cin standartlar sekillenmeye basladi Boylelikle sektor daha giivenli, temiz ve
aile merkezli, cevreyi rahatsiz etmeyen bir cizgiye dogru ¢ekilmis oldu (Bethel, S. K.,
2009).

Benzer bicimde bir sektorel orgiit olusmamugsa da Tirkiye’de de ‘Eglence Yerlerinden
Kaynaklanan ~ Cevresel  Gliriiltiinin =~ Kontroli’  genelge ve  yonetmeliklerle

denetlenmektedir.

Bu alanlar, iklim kontroli yapilamadigi icin mevsimsel olarak bos kalmaktadwr. Bu
nedenle kent merkezlerindeki degerli arazilerde tutunmalari da zorlasmaktadr. Yeterh
yatrm yapip ¢ekim merkezi haline gelmedigi durumlarda issiz kaldigi icin glivenlk
problemleri bas gostermektedir. Bu duruma bir 6rmek olarak Kiicik Ciftlik Park’ taki
eglence alani verilebilir. Bu park kapatimus, islevi degismis, konser ve festival alam

olarak yeniden islevlendirilmistir.

Bu eglence alanlarmm AVM’ lern i¢ine girmesi giriilti ve gorlintii  kirlilignin
kontrol edilmesi ve giivenlk problemlerini ortadan kaldrmaktadr. Bu tip eglence
parklarmm kendi geleneksel yapilarmm hala tercih sebebi olup olmadigmi, AVM’ nin
bir bileseni olmasma tercih edilip edilmedigi merak konusudur.

Cevresel psikoloji teorisi ¢evresel uyaricllarm bir organizmanmn bilissel, duygusal ve
davranigsal tepkilerinin - degisimine sebebiyet verdigini aciklar (Mehrabian and
Russel, 1974). Bu bolimde mekansal degisimn ne yonde oldugunu, kentte nasil
degisiklk ve uygulamalara sebep oldugunu ve tiiketici davramsmnda ne sekilde
degisliklere sebep olduguna degmilecektir.

Bir AVM’ nin eglenceli olarak tammlanmasiyla ilgli degiskenlerden biri atmosfer/
ambians ve mimari detaylardr (Christiansen, T. ve digerleri, 1999). Ancak bu detaylar

60



kullanicilar1 belirsiz bir uzamda tarihsel, kiiltiirel, dinsel, donem mumarisi niteliklerini
unutturup, baglarmdan  koparp  biiyliii brr aynilasmis mekana sokmaktadir.
Ritzer(2000), AVM tasarminda kullanictyt AVM” ye ¢cekme ve onlart AVM’ de tutma
amacmm gerceklestirmenin - yolunu 1ki kavramla Ozetlemisti: Akilcilastirma  ve
Biiyiileme. Akilcilastrma donemi AVM’ lern erken donemine isaret eder ve
olabildigince kullanish ve tasarrufu bir mimartyi tarif etmektedir. Biiyileme ise
bilingli olarak tiketimi arttrmaya yonelk tasarlar1 icermektedir. AVM tasarminda
evrensel bir dil vardr ve bu dil kullamlan malzemeler, yaratlan mekanlarla diinyann
her yerinde benzesen, yerellkten, kiiltir, din ve cografya aidiyet hissinden
uzaklastran bir dildir. Kullanic1 tek bir yerde degil her yerde hisseder ( Crozer, 1994;
Aktas, 2011).

20. ylizyiln sonunda AVM mekam kiiresel bir fenomen haline gelmistir. Hong Kong
metropoliten alani iginde Amerika’da oldugu kadar modern AVM’ler vardr ve bir
turist Kowloon’ daki bir AVM’ de gezerken pekdld Orlando ya da Spokane’ de
oldugunu hayal edebilir. Yiizlerce kentte bu aym benzer detayl, biiyiikk binalar
yiikselmistir (Jackson,1996).

Ozetle, ‘Kostof (1992)’un belirttigi iizere kamusal aktivite, kent meydanlar, parklar
ve sokaklardan, iklimlendirilmis ortamlara bir doniisiim siireci ge¢irmistir. Bu
doniisim siireciyle birlikte giindelk hayatn gectigi ortak mekanlarm tasarimmda
eglence Ogesmnin baskm bir sekilde ortaya c¢iktig; mekanlarm ele almsmnda
tasarlanmis mekan kaygisindan uzak, hazr bir takim ogelerin kullamildig;, birbirine
karigmis  gosterge ve imajlarm  bu mekanlarm ana unsurlarn  halne  geldigi
goriilmiistiir.” (Aktas, 2011).

Bir mekansal kullamm tercthi olarak karma kullanim, fonksiyonlarm birbirine
gecismesine birbirlerine fayda saglayarak ayakta kalmalarma olanak vermistir. ilhan
(2014), Gayrimenkul’ de kazandran model olarak tanmladigi karma kullanimm
kullanicillar ve gelistiriciler tarafindan karsiikh ihtiyag halinde olusunu su bicimde
acikhyor: ‘Kentlerin biiylimesiyle yollarda kaybedilen zaman artmasi Tiirkiye
gayrimenkul sektoriinde karma projeler adi verilen trendi ortaya cikardi Ozellikle
2010 yihndan sonra hizh bir sekilde kendini gosteren yeni yapt modelleriyle, konutlar,
ofisler, rezidanslar, AVM’ ler, oteller hatta baz projelerde tiyatro ve gosteri alanlari
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gibi pek c¢ok fonksiyon tek bir projede toplandi Boylece projedekilerin neredeyse hig
disartya c¢ikmasma gerek kalmadan tiim ihtiyaclarm karsilanmasi amaglandi. Bu
durum karma nitelkli yasam projelermin hizh satig ve kiralama grafiklerini
yakalamasm sagladi. Aym zamanda gayrimenkulde kazan kazan ikesinin daha fazla
uygulanmasmi zemin saglayan karma trendi, bu projelerin sayismi hizla arttirdi
Kanyon, Zorlu Center, Mall Of Istanbul, Istwest biten karma projeler olarak hayata
gecerken, Batisehir, Viaport Venezia, Istmarine, Nurol Park gibi birgok biiyik
projenim yapmu ise siirliyor. Karma nitelikli projelerini bitiren sirketlerin yine benzer
nitelikte projelerini yapacaklarmi sdylemesi ve sektor temsilcilerinin agiklamalar1 da

gelecekte de ozellikle biiyiik kentlerde bu trendin siirecegini ortaya koyuyor.’

Ege Yapt Yonetim Kurulu Baskam H. Inang Kabadayr su degerlendirmede
bulunmaktadwr: “Bugiin, konut yatwmmcismn isteklerini dinlediginizde nasil bir proje
insa edecegniz ortaya cikiyor. Yatwmmci ¢cocugunun okuluna yakm olmasm isterken,
ahgveris yapabilmek icin kilometrelerce yol kat etmek ofisi, konutu, AVM' yi tek cati
altnda toplayan karma projeler trendi ile insanlar artk neredeyse projeden hi¢ disartya
cikmadan tiim ihtiyaglarmi karsilayabiliyor. 2010 yindan sonra sayilari artan bu
projelerin daha da yaygmlasmasi bekleniyor. Kabadayl, "Giinlimiizde en degerli sey
zamandr. Zamandan tasarruf adma ise en giizel ¢6ziim karma projelerdir. Bu nedenle

karma projelerin artarak devam edecegine mantyorum” seklinde sektdriin dogrultusu
hakkmndaki fikirlerini sunmustur (URL-3).
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4 listanbul Orneginde AVM icindeki Eglence Alanlarimn AVM?’ lere Etkisinin
Degerlendirilmesi

4.1 Arastirmamin Yonte mi

Bu konuda daha oOnce yapilan cahsmalardan elde edilen veriler dogrultusunda bir
aragtrma tasarlanmustr. Ik admm olarak, literatir ve Istanbul Ornegindeki AVM
kullamicilart - arasmdaki  benzerlk ya da farkhhklar1 degerlendirebilmek, anketin
yapilacag yerleri belirlemek icin Istanbul’da yasayan rastlantisal 100 kisiye internet
tizerinden 3 soruluk bir mini anket uygulanmustr. Anketin 100 kisiyle smirh olmasmm
sebebi kullanlan programm yarattifi limitten kaynaklanmustr. Ankette katiimcilara
yaglar,, 10 yasindan kiicik cocuk sahibi olup olmadiklar1 ve AVM i¢inde eglence alan
olarak nereleri tammmladiklar1 acik ucli sorusu sorulmustur. Her katilimciya istedikleri

kadar alam eglence alam olarak tanimlama firsat1 verilmistir.

Disa diigen degerler dismda katihmcilarm yanttlart iginde %21 sinema, %15 cocuk
oyun alanlar, %10 jetonlu oyuncaklar, %9 bowling, %7 yeme-icme, %7 tiyatro, %5
lunapark, %35 buz pateni tanmlanmustir. Cevaplar icinde %5 den daha az yer kaplayan
eglence alanlar1 swrastyla konser alani, ortak alan aktiviteleri, cocuk atdlye alani, ¢ocuk
eglence trenleri, magazalar, go-kart, top havuzu, akvaryum ve trmanma duvan olarak
belirtimistir. Bu grup i¢inde cocuk sahibi olanlarm tamamu cevaplart iginde cocuk
oyun alanlari, jetonlu oyuncaklar, top havuzu yantlarmdan en az ikisini igermistir.
Cocuklu katimecilarm %69°u aym zamanda sinemalart da eglence alam olarak
tammlanustr.  19-25 yas araligndaki katlhmcilarm en ¢ok ilgisini ¢eken eglence
alanlart smema ve yetenek oyunlar1 diye tarif edilen buz pateni, go-kart, macera
oyunlar1 ve bowling oldugu sonuglar arasmdadir.

Aragtrma, anket calgmasiyla govde bulacaktr. Yukaridaki mini ankette yalnizca
AVM i¢inde eglence alam dendiginde ne anlagildidi sorulmustur. Akabinde, sosyal
psikoloji uzmam g6zetimde anket hazrlannustr. Anket igerigi, literatiir taramasmda
karsimiza ¢ikan testler ve hipotezlerin dogrulanmasi dogrultusunda olusturulmustur.
Anket belirlenmis bir odak guruba (focus group) uygulannmus ve alglanabilirligi
Olciilmiigtiir. Anket son halini aldiktan sonra 4 farkh AVM’ deki toplam 101 kisiye
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uygulanmigtr.  Tiim anket verilerinin girisleri SPSS programma girilmis ve hipotezler

lizerinde smanmistir.

AVM’ lerdeki eglence alanlart secilirken bu mini anket sonucunda verilen yantlart
kapsayacak sekilde se¢im yapimaya calsimustr. Secilen AVM’ ler i¢inde yahizca
eglence alanlarmm i¢cinde ya da giris- cikislarmda anket caligmasi yapimasi
planlanmistir. Profilo AVM’de Cin Park’m girisinde, Time Out Bowling salonunun
icinde, Deposite AVM’de animasyon gosteri alanmm i¢inde, Viaport Lunapark’ta
parah girisli ve parasiz eglence alanlarmm i¢inde ve Akasya AVM’ deki Kidzania girig
tcretli eglence alanmmn c¢ikismda anket uygulanmustr. Anketin uygulanma yerlerinin
secimesinde anketin uygulanma kolayhg olarak belirlenmistir. Arastrma icinde ¢ok
Oonemli bir yer tutan eglence alanlar1 kapsamindan sinemalar ve temah yeme-igme
alanlart ¢ikarimistr. Sinemalar, literatiirde etki Olclimii yapilrken diger eglence
alanlarmdan ayn tutuldugu icin, yeme-igme alanlart ise bir temel ihtiyact karsilamann
yaninda ambiyans ve dekorasyonla ek bir eglence tecriibesi yarattigi i¢in, salt oyun
iceren eglence alanlann igcinde degerlendirilmemis, eglence alanlar1  kapsamma
almmamuistir.

Secilen bu alanlarda arastrmaci tarafindan hazrlanan anket dort frakh anketore
tanitilnug, hangi AVM’ lerde, hangi eglence alanmmn neresinde durularak ne sekilde
uygulama yapacaklaryla ilgili 6n bilgilendirme yapimistr. Anketler hafta sonlar1 saat
11.00- 18.00 saatleri arasmda uygulanmustr. Insanlarm hafta ici daha islevsel
sebeplerle hafta sonu daha c¢ok bos wvakit aktivitesi icin AVM’ leri kullandiklart
varsaymuyla hareket edilmisti.  Anketlerin  uygulanmasi ortalama 10 dakika

surmuistiir.

Anket sirketinden .sav formatmda alnan verilerin bir kismu SPSS programu ile bir
kismi da igerkk analizi kullandlarak analiz edilmisti. Demografik bilgler ve oranlarla
ilgili sonuclara ulasabilmek i¢in sikhk analizi yapimustir.

Acik ucli sorularm analizinde icerik analizi yontemi kullandmustr. Icerik analizinde
kategorilendirme yapimustr. Sorulara verilen cevaplar, arastrmaci tarafindan iki
kademeli olarak kategorize edilmistir. Ornegin, Oncelikle, AVM’ ye vakit gecirmek
icn ya da cocuguyla vakit gecirmek icin gelen katiimcilarm yamti, vakit gecirmek
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olarak kodlanmug; arkadasiyla gezmek ya da gezinmek icin AVM’ ye gelen
katiimcmnm cevabi1 gezmek olarak kodlanmistr. Daha sonra bu ve bunun gibi benzer
kodlar iceren kategoriler hepsini kapsayan bir semsiye kategori olan sosyallesmek
kategorisi altmda toplannustr. Bu sekilde her katimcmm verdigi cevaplar ki asamah
olarak kodlanip son kategoriler olusturulmustur. Bdylece olusturulan kategoriler,
SPSS’ de saywsallagtriip gerektiginde sikhk analizi gerektiginde c¢apraz tablo
(Crosstab) analizine sokulmaya uygun hale getirilmistir.

Cikan sonuglar asagidaki hipotezlerle birlikte degerlendirilmistir:
- HIl: Eglence merkezleri i¢cinde bulundugu AVM’de sirkiilasyonu
arttrmaktadir.
- H2: Eglence merkezleri i¢cinde bulindugu AVM’ye ziyaret sayismu
arttrmaktadr,
- H3: Eglence merkezleri i¢cinde bulundugu AVM’ de c¢apraz algverisi ve
dolayisiyla magazalar ve food-courtun gelirini arttrmaktadir(cross-shopping).

4.2 Araclar

Arastrma aract olarak anket kullamhmistr. Anket literatiirdeki bilgiler 1s1mda ve
sosyal psikolog Aras. Gor. Blisra Alparslan esliginde hazirlanmistr. Anket Oncelikle
kullanicillarm  cinsiyet, medeni hal, cocuk sahiplifi, yasadiklari semt, eve giren gelir
miktar1 gibi demografik bilgllerini Olgmektedir. Daha sonra tezin hipotezlerini
smayan, AVM’ yi tercih sebepleri AVM’ ye ve eglence merkezine gelis sikliklar,
eglenmek icin ne yaptklar, AVM dismda nerelerde eglendikleri, AVM’  ye
geldiklerinde hangi alanlarda harcama yaptiklar, capraz ya da plansiz harcama yapip
yapmadiklar, AVM fiziksel c¢evresiyle ilgii memnuniyetlerini Olgen  sorular
sorulmustur. Anket sorulart EK C’de verilmistir.

43  AVM Secimi

Istanbul, 50’lerden bu yana Tiirkiye'nin dort bir yanmdan, oncelkle is ve egitim
amaciyla, go¢ alarak {ilkenin prototipine doniismiis bir metropoldir. Calisma alan
Istanbul olarak tanmlanmustr. Bugiin Istanbul’da 130’un {izerinde AVM vardr ve
hala sektoriiniin doymadig distiniilerek her yil pek ¢ok projenin acihs1 yapiimakta ve
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yeni projelere baslangic verilmektedir. Bu sebeple, arastrmanmn yapilacagit AVM’ leri
belirlemek i¢cin baz belirleyici smirlar koyulmustur. Bunlar: AVM’ lerin  biiyiikigd,

kapsamt ve konumudur.

Genellkle, AVM’ lerin kiralanabilir alanlarn arttk¢a karmalart genislemekte ve
boylelikle etki alanlar1 artmaktadr(Nevin and Houston, 1980). Bu sebeple belirli bir
biiyiikliikteki AVM” ler tercih edilecektir. Cashmen and Wakefiled (Almeida, 2013)
Ticari Gayrimenkul Servisleri Firmast'yla yapilan goriismelerde c¢aligmann 20.000
m2 iizerindeki AVM’ lerde yapimasiyla ilgili damsmanlik alnmistir.

Eglence alanlart kavramu agisndan genis bir kapsayiciik icermesi adma aile eglence
merkezi, ¢ocuk eglence merkezi, 6zel eglence aktivitesi alam (sirkiilasyan alam i¢inde
organize edilen), gibi eglence alami tammma giren mekanlardan en az birini igeren

AVM’ ler arastrma konusu olacaktir.

AVM’ ler EK A’da gosterilen etki alanlari iginden Istanbul’'un Avrupa ve Asya
yakalarmin merkez ve c¢eperlermi sembolize edecek bicimde secimistir. Boylelikle
farkh gelir gruplarmm ikamet ettifi semtler de kapsanmustr. Avrupa yakasmnda
ceperde Ikitelli merkezde Sish, Anadolu yakasmda c¢eperde Pendik ve merkezde
Acibadem konumlar1 segilmistir.
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Sekil 4.1 : AVM’lerin Istanbul’da dagilim

Kuzey-Bati Gayrimenkul’un 2014 yih ilk ceyrekte iirettigi Istanbul’daki cahsan,

insaa halinde, proje halinde, ve yapmmina ara verilen AVM’ler listesi asagidaki

gibidir:

Tablo 4.1: istanbul’daki AVM’ler

AVMismi District MarketDurumu
METROCITY AVM SISLi Calistyor
CAROUSEL AVM BAKIRKOY Calistyor
CAPITOLAVM USKUDAR Calistyor
KANYON AVM SISLI Caligtyor
GALLERIA AVM BAKIRKOY Calistyor
GRANDHAUS AVM MALTEPE Calistyor
MASS PLAZA GAZIOSMANPASA Calistyor
CARREFOUR KOZYAT AGI ATASEHIR Caligtyor
ATRIUM AVM BAKIRKOY Cahisiyor
PROFILO AVM SISLi Caligtyor
OLIVIUM AVM ZEYTINBURNU Calistyor
CEVAHIR AVM SISLi Caligtyor
AKMERKEZ AVM BESIKTAS Calistyor
MAXI SHOPPING CENTER SILIVRI Caligtyor
MIGROS BEYLIKDUZU BEYLIKDUZU Calistyor
KADIR HASSHOPPING CENTER BAHCELIEVLER Calistyor
BLACK OUT AVM (1000A S.C) SISLI Calistyor
KARTAL M1 TEPE AVM KARTAL Calistyor
UMRANIYE CARREFOUR VEGA UMRANIYE Calistyor
KAYA MILLENIUM BEYLIKDUZU Caligtyor
TEPENAUTILUSAVM KADIKOY Calistyor
HARAMIDERE CARREFOUR AVM B.CEKMECE Calistyor
BAYRAMPASA CARREFOURSA BAYRAMPASA Calistyor
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DUNYA AVM BAKIRKOY Calistyor
CARREFOURSA MALTEPE PARK MALTEPE Caligtyor
KALE OUTLET CENTER GUNGOREN Calistyor
ATIRUS B.CEKMECE Calistyor
AYMERKEZ OUTLET AVM B.CEKMECE Caligtyor
TOWN CENTER BAKIRKOY Calistyor
FLYINN ALISVERIS VE YASAM MERKEZI BAKIRKOY Caligtyor
DOGUS POWER CENTER SIiSLi Calistyor
MAYA UPTOWN AVM BESIKTAS Caligtyor
MESA STUDIO PLAZA EYUP Cahisiyor
MKM BESIKT ASKULTUR MERKEZ1 BESIKTAS Caligtyor
BEYLICIUM AVM BEYLIKDUZU Caligtyor
PARADISE AVM BEYLIKDUZU Caligtyor
OUTLAND AVM BASAKSEHIR Caligtyor
SUNFLOWER AVM BASAKSEHIR Calistyor
AQUARIUM AVM BAYRAMPASA Calistyor
ADDRESIST ANBUL SISLI Calistyor
PRESTIGE MALL BASAKSEHIR Calistyor
HARMONY AVM BEYLIiKDUZU Calistyor
KEMERMALL AVM EYUP Caligtyor
iSTANBUL OUTLET PARK BUYUKCEKMECE Calistyor
ASYAPARK AVM UMRANIYE Caligtyor
YAYLADA AVM MALTEPE Calistyor
ISTINYEPARK AVM SARIYER Caligtyor
M1 MEYDAN AVM UMRANIYE Calistyor
CAPACITY AVM BAKIRKOY Caligtyor
ISTANBUL TAKSIT CENTRE BEYLIKDUZU Calistyor
ASTORIA SISLI Caligtyor
CITY'SNISANTASI SISLi Calistyor
METROPORT BAHCELIEVLER Calistyor
ARMONIPARK OUTLET CENTRE KUCUKCEKMECE Calistyor
MARKACITY BEYLIKDUZU Calistyor
DEPOSITEOUTLET AVM BASAKSEHIR Calistyor
AIRPORT AVM BAKIRKOY Calistyor
HISTORIA AVM FATIH Calistyor
VIAPORT AVM PENDIK Calistyor
ESPRi OUTLET CENTRE ESENLER Calistyor
SEHR-I BAZAAR (3. Cadde) AVM BASAKSEHIR Calistyor
HAYATPARK AVM BAGCILAR Calistyor
PALLADIUM AVM AT ASEHIR Calistyor
METRONOM AVM BASAKSEHIR Calistyor
OPTIMUM OUTLET CENTRE AT ASEHIR Caligtyor
WEDDING WORLD KUYUMCUKENT BAZAAR BAHCELIEVLER Caligtyor
BAHCELIEVLER CARREFOUR S.C. (BAHCEPARK) | BAHCELIEVLER Caligtyor
212 POWER OUTLET S.C. BAGCILAR Calistyor
NEOMARIN AVM PENDIK Calistyor
IHLAMUR EVLERI AVM K.CEKMECE Calistyor
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BASAK OUTLET CENTRE BASAKSEHIR Calistyor
REAL FULYA AVM BESIKTAS Calistyor
MERTERMI AVM BAHCELIEVLER Calistyor
PARKWAY S.C. BASAKSEHIR Calistyor
BEYLIKDUZU REALAVM BEYLIKDUZU Calistyor
PENDORYA PENDIK Calistyor
FORUM IST ANBUL BAYRAMPASA Calistyor
CENTRO FUTURA CEKMEKOY Calistyor
WORLD ATLANTISAVM PENDIK Calistyor
STARCITY S.C. PROJECT BAHCELIEVLER Calistyor
PELICAN MALL PROJECT AVCILAR Calistyor
APLUSATAKOY S.C. PROJECT BAKIRKOY Calistyor
OLIMPA S.C. PROJECT BASAKSEHIR Calistyor
PENDIK PARK OUTLET AVM PENDIK Calistyor
KOZZY S.C. PROJECT KADIKOY Calityor
MARINTURK S.C. PENDIK Caligtyor
KARDIYUM S.C. PROJECT TASDELEN Calistyor
ACR LOFT S.C. PROJECT CUBUKLU Caligtyor
SANCAKPARK OUTLET CENTER SANCAKTEPE Calistyor
PERLA VISTA S.C. PROJECT BEYLIKDUZU Calistyor
SAPPHIRE S.C. PROJECT LEVENT Calistyor
TORIUM-DEEPO CENTER HARAMIDERE AVCILAR Calistyor
HANPLUSS.C. PROJECT ESENYURT Calistyor
DEMIROREN S.C. PROJECT BEYOGLU Calistyor
FORUM MARMARA BAKIRKOY Calistyor
DEMIiROREN SC PROJECT KUCUKCEKMECE Calistyor
ARENA PARK AVM KUCUKCEKMECE Calistyor
FABULIST AVM SANCAKTEPE Calistyor
AKBATIS.C.PROJECT BASAKSEHIR Calistyor
ARTERIUM S.C. PROJECT BASAKSEHIR Calistyor
FLATOFISAVM EYUP Calistyor
AUTOPIA AVM BEYLIKDUZU Calistyor
LOCA S.C. PROJECT BASAKSEHIR Calistyor
EKINOKSBEYLIKDUZUS.C. PROJECT BEYLIKDUZU Calisiyor
ESKULE S.C. PROJECT ESENYURT Calistyor
GUZELSEHIR S.C. PROJECT BUYUKCEKMECE Calisiyor
KiPA S.C.PROJECT SILIVRI Calistyor
MERKEZ KAYASEHIR S.C. PROJECT BASAKSEHIR Calistyor
SAFIR PARK S.C. PROJECT BEYLIKDUZU Calistyor
NISH ISTANBUL S.C. PROJECT BAHCELIEVLER Calistyor
SUNWAY CENTER GUNESLI Calistyor
TRUMP TOWERS MECIDIYEKOY Calistyor
LILYUM S.C. PROJECT OMERLI Calistyor
FABULIST S.C. PROJECT SARIGAZI Calistyor
BUYAKA ARTELLPROJECT UMRANIYE Calistyor
BJK FULYA PROJECT BESIKTAS Calistyor
METROCITY EXTENSION PROJECT SiSLi Calistyor
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NOVADA AT ASEHIR AT ASEHIR Calistyor
AKVARYUM S.C. PROJECT BAKIRKOY Caligtyor
MARMARA PARK S.C. (FORMER T ATILYA) BEYLIKDUZU Caligtyor
AXISISTANBUL KAGITHANE Calistyor
BRANDIUM AT ASEHIR AT ASEHIR Caligtyor
VIALAND ALIBEYKOY Cahisiyor
DIAMOND OF IST ANBUL SISLi Insaa Halinde
KORUBAHGE S.C. PROJECT ESENYURT insaa Halinde
OZDILEK S.C. PROJECT SISLi Insaa Halinde
AKASYA S.C. PROJECT KADIKOY Ingaa Halinde
VADI S.C. PROJECT BASAKSEHIR insaa Halinde
MALL OF IST ANBUL MAHMUTBEY insaa Halinde
NARPOINT AT ASEHIR Insaa Halinde
RONESANS KUCUKYALIS.C. PROJECT KUCUKYALI Insaa Halinde
ZORLU PROJECT SISLI Insaa Halinde
ARK S.C. PROJECT HALKALI Insaa Halinde
EYUP S.C. PROJECT ALIBEYKOY Insaa Halinde
PLATFORM MERTER S.C. PROJECT BAHCELIEVLER Insaa Halinde
ALPELLAS.C. PROJECT ATASEHIR Insaa Halinde
CIFT CILER PROJECT ZINCIRLIKUYU insaa Halinde
ISTOC SARAY S.C. PROJECT BAGCILAR Insaa Halinde
RINGS ISTANBUL SANCAKTEPE Insaa Halinde
UNIQISTANBUL MASLAK insaa Halinde
EMAAR SQUARE S.C. PROJECT CAMLICA Insaa Halinde
KORU FLORYA FLORYA Insaa Halinde
CANPARK AVM (OLIVIUM 2 S.C. PROJECT) UMRANIYE Insaa Halinde
METROPOL ISTANBUL ATASEHIR Insaa Halinde
MARINA iSTANBUL BUYUKCEKMECE |  insaa Halinde
METROGARDEN CEKMEKOY Insaa Halinde
SKYLAND AVM SISLi Ingaa Halinde
VADI] IST ANBUL CENDERE PROJECT SISLi Insaa Halinde
VIAPORT VENEZIA KUCUKKOY Ingaa Halinde
SULTANBEYLIS..C. SULTANBEYLI insaa Halinde
ANCORA IST ANBUL KADIKOY PIPELINE
TELETASSHOPPING CENTER YENI SANAYI PIPELINE
TEMA PARK ALISVERISMERKEZI ATAKENT PIPELINE
OYAK PROJECT BUYUKCEKMECE PIPELINE
METRO TURIZM S.C. PROJECT SILIVRI PIPELINE
KALKAVAN SC PROJECT BEYOGLU PIPELINE
DAP YAPI S.C. PROJECT KARTAL PIPELINE
AKASYA YAPIPROJECT, UMRANIYE PIPELINE
TOSKANA OUTLET S.C. PROJECT BUYUKCEKMECE PIPELINE
IETT ARSASI PROJECT SISLi PIPELINE
LIBADIYE PROJECT USKUDAR PIPELINE
HILTON HOTELS.C. PROJECT BEYOGLU PIPELINE
ORIENT AL LOUNGE KASIMPASA PROJECT BEYOGLU PIPELINE
NEOCITY BAHCESEHIR S.C. PROJECT BASAKSEHIR PIPELINE
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MAYA UMRANIYE S.C. PROJECT UMRANIYE PIPELINE
GUNGOREN S.C. PROJECT GUNGOREN PIPELINE
SAHINLER S.C. PROJECT BEYLIKDUZU PIPELINE
NARMANLI HAN BEYOGLU PIPELINE
ANADOLU PASAIJI BEYOGLU PIPELINE
SURP AGOP VAKFI BINASI BEYOGLU PIPELINE
ADESE GAZIOSMANPASA PIPELINE
MAKSIM BINASI BEYOGLU PIPELINE
KAZIM ERDEM S.C. PROJECT SARIYER PIPELINE
CERCLE D’ORLENT S.C. PROJECT BEYOGLU PIPELINE
PERPA S.C. PROJECT SISLI PIPELINE
OPTIMUMOUTLET SILIVRI SILIVRI PIPELINE
KUSDILI S.C. PROJECT KADIKOY PIPELINE
ESKI ICERENKOY HALI AT ASEHIR PIPELINE
AVCILAR S.C. PROJECT AVCILAR PIPELINE
FENERBAHCE KART AL S.C. PROJECT KARTAL PIPELINE
TEKSTILKENT S.C. PROJECT BEYLIKDUZU PIPELINE
KALE HOLDINGS.C. PROJECT ZEYTINBURNU PIPELINE
HAN YAPI S.C. PROJECT SARIYER PIPELINE
ERESIN BEYLIKDUZU S.C. PROJECT BEYLIKDUZU PIPELINE
TSKBGYO S.C. PROJECT BASAKSEHIR PIPELINE
FORUM SILIVRI SILIVRI PIPELINE
FORUM TEM S.C. PROJECT GAZIOSMANPASA Durduruldu
GRANDIUM SC BEYLIKDUZU Durduruldu
KELESOGLU S.C. PROJECT BASAKSEHIR Durduruldu

Ik bolimde de belirtildigi gibi oncelikle bu AVM’ ler icinden 2014 sonu itibariyle
cahgmakta olanlardan toplam kiralanabilir alanm1 20.000 m2 {izerinde olanlarm
iclerindeki eglence alanlar1 arastrimus ve kategorize edilmistir. Elde edilen liste
asagidaki gbidir:
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Tablo 4.2: Istanbuldaki 20.000m2 iizeri AVMIer ve icindeki eglence alanlan

GALLERIA Galeria Coc

SHOPPING Tiyatrolari,Sinema | 19gg X x

CENTRE
29.470 CAPITOL Spectrum Sinemalary,

SHOPPING Captune Eglence 1993 X x

CENTRE Gezegeni
34.680 AKMERKEZ Sinemapink,

SHOPPING Akmerkez Yaratici

CENTRE Cocuk Atdlyeleri 1993 X X
24.400 CAROUSEL Ciemapink, Funtime

AVM 1995 X X
45.000 CARREFOUR N:A

KOZYATAGI

1996
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54.892 MAXI SHOPPING| Toytoy Cocuk Kliibii
CENTER Toytoy Cocuk ve
Eglence Merkezi-
bilardo bowling ve
cocuk elektronikleri-,
GoKart, Buz Pisti, 1997
Ucretsiz Ortak alan
aktiviteleri, Maxi
arena yaz konserleri
33.000 MIGROS Ozel giinlerde ortak
BEYLIKDUZU alanda sergi 1997
organizasyon
48.500 PROFILO Time out bowling,
SHOPPING Cinpark 800m2 -
CENTRE cocuk oyun alani-,
Njoy sport club, 1998
Tiyatrosalonu,
Sinema
35.362 OLIVIUM Ortak alanda 6zel
SHOPPING glinlerde etkinlik 2000
CENTRE
38.140 KARTAL M1 9D cinema, Digidik
TEPESHOPPING | ¢ocuk oyun alani,
CENTRE Joker oyun alani,
Ortak alanda 6zel gin | 2000
etkinlikleri, GoKart
50.500 UMRANIYE Joker maxitoys
CARREFOUR
VEGA 2000
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24.000 HARAMIDERE | Kiddyland-1050m2-
CARREFOUR , Karting-2000m2- ,
SHOPPING Lunapark -7000m2-
CENTRE 2001
52.583 TEPENAUTILUS| Ozel giinlerde agik
SHOPPING alanada eglence,
CENTRE Cinemaximum 2002
42.000 METROCITY Cinemapink,
AVM Greenland, Buz 2003
pateni
24.000 BAYRAMPASA [ N.A
CARREFOURSA
2003
110.000 CEVAHIR Fun lab eglence
SHOPPING diinyast, Idt, 2005
CENTRE Cinemaksimum
75.000 CARREFOURSA | Cinemaxiumum,
MALTEPEPARK | ¢ocuk tiyarosu,
Diizenliagik alanda | 2005
tcretli/iicretsiz
etknlikler
37.500 KANYON Mars entertainment
SHOPPING group(6zel eglence
CENTRE etkinlikleri agik
alanda, konser), 2006
Cinemaksimum
47.508 DOGUSPOWER | Agik
CENTER alandaiicretli/iicretsiz | 5g
etkinlikler
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24.000 BEYLICIUM N:A
SHOPPING
CENTER 2006
26.333 KALEOUTLET | Cinemaximum,
CENTER Giingdren
Belediyesi'yle ortak
¢alisma ¢ocuk
tiyatrosu, Tayhouse, | 2007
Gokart, Atlantis
bowling
87.000 ISTINYEPARK Cinemaimum, 6zel
SHOPPING etkinlikler
CENTRE 2007
70.000 M1 MEYDAN Digidik, Jokerland,
SHOPPING Atlhikarinca,
CENTRE Cinemaximum, Ortak | 5007
alanda etkinlikler
45.000 CAPACITY Cinemaximum, Ozel
SHOPPING glinlerde etkinlik 2007
CENTRE
43.000 IST ANBUL N.A.
TAKSIT CENTRE 2007
28.000 AST ORIA Ortak alanda
yetiskinler i¢in 2008
aktivite
23.000 CITY'S Citylife cinema,
NISANT ASI yetigkinler igin ortak | 53
alanda aktiviteler
25274 ARMONIPARK | XPanD 3D, Persembe
OUTLET Pazar1
CENTRE 2008
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20.000 MARKACITY Sinema, Cocuk ve
yetiskinlleriig:in.ortak 2008
alan etkinlikleri

30.000 DEPOSITE Bowling, Parti

OUTLET evi(cocuk), Gokart,
SHOPPING Basaksehit halk
CENTRE egitim merkez
ostakligiyla sanat 2008
kurslar1, Cocuk ve
yetigkinler i¢in ortak
alan aktiviteleri
32.000 AIRPORT Sinema, Bowling
SHOPPING 2008
CENTRE
20.000 HISTORIA Cinemaximum, Ortak
SHOPPING alanda ¢cocuk ve
CENTRE yetigkinler igin 2008
aktivite
69.000 VIAPORT Mayastar sinema, Via
SHOPPING amusement park,
CENTRE Pony club, Gokart ve
L 2008
atv, Ship in park,
Mayastar bowling
40.789 PALLADIUM Cinemaksimum, Acik
SHOPPING alanda yetiskinler igin
CENTRE aktivite 2008
39.124 OPTIMUM Buz pateni pisti
OUTLET “Buzluk”, Avsar
CENTRE Sinemalar1, 5D
Sinema, Optimum
Cocuk Kuliibii ve 2008
Playland Cocuk
Eglence Merkezi
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22.000 WORLD N.A.
ATLANTIS
SHOPPING 2008
CENTRE
70.000 212 POWER Cinemarine,
OUTLETS.C. Bowling, Play land,
Rally kids(trafik 2009
parkr), Talimhane,
Tay house
36.000 NEOMARIN Yetiskinlerve
SHOPPING cocuklar igin agik
CENTRE ortak alanda 2009
etkinlikler, Oyun
parki
29.650 MERTERMI1 Alyak Kavakli
SHOPPING lunapark, Birco'nun
CENTRE dinyasi, Cocuk
meydani, Karting
club, Top havuzu,
Gengler ve yetiskinler 2009
i¢in agik ortak alanda
etkinlikler
31.000 PENDORYA Cinemaximum, 7D
sinema, Cook
seker(gocuk eglence),
Ortak alanda 2009
yetiskinler i¢in
etkinlikler

77




175.000

FORUM
ISTANBUL

Cinemaksimum,
Turkuazoo-akvaryum
istanbul, Jurassic
land, Fun lab,
Atlantis bowling,
Tixoxeglence
merkezi, Flyride
helikopterturu
similasyonu, Sihirli
eller

2009

20.000

MARINT URK
S.C.

N.A.

2009

54.000

WEDDING
WORLD
KUYUMCUKENT
BAZAAR

N.A.

2010

46.000

STARCITY S.C.

Site sinemalari,
Playland, Lunapark
Starcity, Playkids,
Kids Raceres,
Yetiskinleri¢in ortak
alanda aktivite

2010

36.500

PELICAN MALL

Cinema Pink, Akin
karting, Poligon,
Demor organizasyon
ve eglence, Faytoons,
Fun time, Minik
siiriiciiler, Pelikan
bowling, Pelikan mall
buzpisti

2010

25.000

APLUS
ATAKOY S.C.

Cinemaximum,
Cocuklar ve
yetiskinler igin ortak
alanda etkinlik

2010
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32.000 PERLA VISTA Cinema pink, 3D
S.C. cinema, Almond
Gokart, Buz pisti,
Modern sanatlar,
Power Bowling 2010
Starpark, Yetigkin ve
¢ocuklar igin aktivite
87.000 TORIUM-DEEPO | Cinetech, Snowpark
CENTER
HARAMIDERE 2010
30.500 SAPPHIRE S.C. Cinema pink,
Yetiskinlere yonelik
etkinlik 2011
140.212 FORUM Cinemaximum,
MARMARA Minopolis(¢ocuk
sehri), Play bowling,
Agik alanda 2011
yetigkinler igin
etkinlikler
40.000 ARENA PARK Site sinemalari,
SHOPPING Aranepark gocuk
CENTRE senligi 2011
65.400 AKBATIS.C. Cinemaximum,
PROJECT Cocuk ve yetiskinler
i¢in etkinlik, Lazer 2011
Arena, Maceraadasi
36.720 MERKEZ N.A.
KAYASEHIR S.C.
PROJECT 2011
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BEYAZCITY N.A.
AVM 2011
72.000 AUTOPIA N.A.
SHOPPING 2012
CENTRE
43.500 TRUMP TOWERS| cinemaximum,tiyatro,
yetiskinler ve
¢ocuklar i¢in agik 2012
ortak alanda
etkinlikler,
20.000 PLATO Prstige sinema
ALISVERIS diinyasi, funcity
MERKEZI eglence merkezi, 2012
mini konser ve
aktivite alanlar
42.000 BUYAKA fun lab, my gym,
ARTELL 2012
PROJECT
100.000 MARMARA cinemaximum,
PARK S.C. tirmanma duvari,
(FORMER playland- tatilya 2012
TATILYA) yerine
25.506 AXISISTANBUL | sinema, yetiskinve
gocuklar igin aktivite 2013
60.000 BRANDIUM cinemaximum, dream
ATASEHIR park, jokerland,
yetiskin ve ¢ocuklar | 013
i¢in etkinlik
140.000 VIALAND Cinemaximum, Tema
Park, Gosteri
Merkezi, Atlantis 2013

Joypark bowling,
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23.000 PLATFORM N.A.
MERTERS.C.
PROJECT 2013
70.000 ZORLU PROIJECT | Performans Sanatlar1
Merkezi, Sehir
Sahnesi, Sinema 2013
40.000 CANPARK AVM | N.A.
(OLIVIUM 2 S.C.
PROJECT) 2014
78.000 Ak-ASYA Cinamximum,
ACIBADEM Kidzania, Play land,
AVM Ulker smartt, Konser 2014
alani
162.500 MALL OF Cinetech, Moi
ISTANBUL park(avrupaninen
biiyiik kapali eglence
kolonisi), Moi sahne,
Moi sanat(galeri),
Ottomanya (interaktif 2014
osmanli miizesi),
Atlantis bowling
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4.3.1 Arastirmaya Konu Olan AVM’ ler Hakkinda Genel Bilgi

Proflo AVM Sish ilgesi Mecidiyekdy semtinde 1998°den beri hizmet vermektedir ve
Profilo Sanayi sirketi tarafindan gelistiriimisti. Toplam kiralanabilir alam 48.500
m2’dir. Biinyesinde bir 6zel tiyatro, sinema, spor kuliibii, 800 m2’lik bir alana sahip
Cin Park giris tcreth ¢ocuk oyun alam ve Time Out bowling salonunu
barmdrmaktadr. Bu AVM’ deki anketler c¢ocuk otun alam giris ¢ikislarmda ve
bowling salonunda yapilmistur.

AVM’ nin konumu Sekil 4.2° de gosterilmistt. Bu AVM’ de anket uygulanan
kullanicilarm %91’ 1 aymt ya da komsu ilcelerden, %9' u uzak ilcelerden gelmistir.

Sekil 4.2 : Profilo AVM konum

Akasya AVM Unraniye ilcesi Acbadem bolgesinde 2014’den beri hizmet
vermektedir ve Sinpas, Akis, Dogu-Bati Group sirketleri is birligiyle gelistirimistir.
Toplam kiralanabilir alam 78.000 m2’dir. Biinyesinde Cinamximum, Kidzania girig
ticreth cocuk eglence alani, Play Land ve konser alam barmdrmaktadr. Bu AVM’
deki anketler Kidzania iicretli ¢ocuk eglence alani giris ¢ikisinda yapilmustir.

AVM’ nin konumu Sekil 4.3° de gosteriimistrt. Bu AVM’ de anket uygulanan
kullanicillarm %88.5” 1 aynt ya da komsu ilgelerden, %11.5" i uzak ilcelerden gelmistir.
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Sekil 4.3 : Akasya AVM konum

Viaport AVM Pendik ilgesi Kurtkdy bolgesinde 2008°den beri hizmet vermektedir ve
Via Properties sirketi tarafindan gelistirimistir. Toplam kiralanabilir alant  69.000
m2’dir. Biinyesinde Mayastar sinema, Via Amusement Park, Pony Club, Gokart ve
Atv, Ship in park oyun alam ve Mayastar bowling alanmi barmdrmaktadir. Bu AVM’
deki anketler Lunapark, oyun alam ve Pony Club’ m i¢inde bulundugu alanda
yapimustir.

AVM’nin konumu Sekil 4.4° de gosteriimistr. Bu AVM’ de anket uygulanan
kullanicllarm %79’ u aym ya da komsu ilgelerden, %21’ i uzak ilgelerden gelmistir.
Bu AVM’ ye wuzak ilgelerden gelen zyaret¢i saysmm daha fazla olmasmm
sebeplerinden biri biinyesinde agik hava lunaparki ve eglence alanlari olmasidwr. Bu
AVM’ de sehir dismdan gelen ziyaretciye de rastlanmus ancak gegerli anketler icinde

sayllmamustir.
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Sekil 4.4 : Viaport AVM konum

Deposite AVM Basaksehir ilgesi Ikitelli bolgesinde 2008’den beri hizmet vermektedir
ve Servet GYO sirketi tarafindan gelistirilmistir. Toplam kiralanabilir alant 30.000
m2’dir. Biinyesinde Bowling, Parti evi(gocuk), Basaksehr Halk Egitim Merkez
ortakligryla Sanat kurslar, ¢ocuk ve yetiskinler icin ortak alan aktiviteleri
barmdrmaktadr. Bu AVM’ deki eglence alanlar, AVM giderek ilgi kaybettidi icin
diizenli olarak aktif degildir. Yalmzca ortak alandaki ¢ocuk ve eglence etkinlikleri
hafta sonlar1 diizenlenerek AVM canlandriimaya c¢alsimaktadr. Anketler bu alanda

uygulanmustir.

AVM’nin konumu Sekil 4.5 de gosterimistrt. Bu AVM’ de anket uygulanan
kullanicllarm %69 u aym ya da komsu ilgelerden, %31’ i uzak ilgelerden gelmistir.
Bu AVM’ ye uzak ilgelerden gelen zyaretgi sayismin fazla olmasi Viaport’ ta oldugu
gbi eglence alam degl, bu AVM’ de bulunan indirim magazalaridr. Sonug
bolimiinde bununla ilgili veriler sunulacaktir.
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Sekil 4.5 : Viaport AVM konum

4.4 Analiz

Bu calisma Profilo AVM’ den 35 kisi ( %57 kadm, %43 erkek), Akasya AVM’ den
26 kisi( %73 kadm, %27 erkek), Viaport AVM’ den 24 kisi ( %33 kadm, %67 erkek),
ve Deposite AVM’ deki 16 kisi ( %56 kadm, %44 erkek) olmak {iizere toplam 101
katihmecryla yapimustr. Baglangicta her AVM® de 25 anket yapimasi planlanmistr.
Profilo AVM’deki iki farkh eglence alanmda anket yapimus olmasmdan otiirii sayi
yiksek tutulmus, Deposite  AVM’ deki ortak alan aktivitesinde yeterli kullaniciya
ulaslamadigr i¢in sayr disik tutulmustur. Viaport ve Akasya AVM’ de hedeflenen
anket sayisma ulasimustr. Katimcilarm %55°1 kadn %45°1 erkektir. Rastlantisal
olarak secilen kullanicilarm cinsiyet dagimu dengelidir. Katimcilarm — mesleki
dagihmlarn EK B’ da verimistir. Katmcilarm yaglann 17 i 64 arasmda
degismektedir ve ortalamasi 35° tir. 73 evli, 1 bosanmi, 27 evli katlmcmmn %70’
cocuk sahibiyken %30’u ¢ocuksuzdur. Gelir seviyesi olarak 1500 TL ve alti bandinda
bulunan katimcilarm oram %2, 1500 TL -3000 TL bandmnda bulunan katimcilarm
oram %25, 3000 TL- 5000 TL bandinda bulunan katiimcilarm oram %37 ve 5000 TL
ve Ustli bandinda bulunan katilimcilarin oram %36 olarak Szetlenebilir.
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Gelir Seviyesi

Mo-1500

[H 1500-3000
O3000-5000
W 5000 ve dzeri

Sekil 4.6 : Gelir seviyesi dagihm

Soru 1: Bugiin bu AVM’ ye gelisinizin birincil sebebi nedir? Sorunun yaniti agik uchu
olarak almmis ve kategorize edilerek analize sokulmustur. Bu cahsmadan elde edilen
verilerle yapilan skhk analizne gore katiimeilarm igerisinden goriisme yapilan
AVM’ye gelme sebeplerinden iki %51 oran ile Eglence Alami, ikincisi Sosyallesme
istegi (%37) tglincli sebep ise Algveris (%10) yapmaktr. Geri kalan sebepler
kategorize edilemedigi icin diger sebepler olarak adlandirilmig ve toplamda %3 orana
sahiptr. H2 desteklenmektedir.
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Gelme Sebebi Kategori1

W Aigveris

[ Cocukla Eglenmek
OEeglence

W Eglence Alani

O Gezmek

W Hizmet Zenginligi
O sinema

O Sosyallesmek

O vemek

Sekil 4.7: Gelme Sebebi- ik kademelendirmeye gore

Gelme Sebebi Kategori2

W sigveris

M Diger

O Eglence Alani
M Sosyallesmek

Sekil 4.8: Gelme Sebebi- ikinci kademelendirmeye gore

Soru 2: Gidebileceginiz bagka bir AVM var miydi? Bunu neden tercih ettiniz?

Sorunun yanmiti agik uclu olarak alnmis ve kategorize edilerek analize sokulmustur.
Ziyaretgilere gidebilecekleri diger AVM’ lerle karsilagtrarak neden bu AVM’ yi tercih
ettikleri  soruldugunda  verilen yamtlar yakmhk, AVM fiziksel Ozellikleri,
deneyimlemek, eglence alam i¢in, hizmet zengnligi icin, magaza karmasi igin,
seceneksizlikten ve diger olarak kategorize edilmistir. Bolim 4.1°de de goriildiigii gibi
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ziyaretcilerimn  AVM’  leri tercih sebepleri i¢cinde en yaygmn olam erisilebilirliktir.
Anketorlerin = bu anlamda aldklarnn yantt ‘yakmlk’(erisilebilirlk) oldugu i¢in
cahsmada bu bicimde ele almmustr. Ziyaretcilerin, i¢cinde bulunduklart AVM’  leri
tercth sebepleri %39 eglence alani, %31 yakmlk ve %8 magaza karmasidir. Diger
oranlar asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4.3.: AVM’yi tercih sebebi

Siklik Yiizde

AVM Fiziksel Ozellik 5 5,0
Denemek 5 5,0
Diger 5 5,0
Eglence Alam Igin 39 38,6
Hizmet Zenginligi 4 4,0

M agaza karmas1 8 7,9
Seceneksizlik 4 4,0
Yakinlhk 31 30,7
Toplam 101 100,0

AVM_Tercih_Nedn_KAT

W avM Fiziksel Ozellk
[ Denemek

O Diger

M Eglence Alani Igin
[ Hizmet Zenginligi

W Magaza karmas:

& segeneksizik

O vakinic

Sekil 4.9: AVM’ti tercih etme nedeni

Soru 3: Bu AVM’ye ne sklkla gelirsiniz?

Eglence alanma gelis siklklart AVM bazinda degerlendirildiginde lunapark ve ortak
alan animasyon etkinlkleri az siklkla zyaret edilirken, ilgi alam ve giris ticreth cocuk
oyun alanlarmm en az haftada bir defa zyaret edenlerin sayismn yiiksek oldugu
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gorlimiistiir (3. ve 4. soru). Profilo AVM’ deki eglence alanlarmi katilimcilarm %37’si
en az haftada bir ziyaret etmektedir. Viaport’ deki lunaparki ziyaretcilerin %46°s1 ayda
bir defa, Deposite’ deki animasyon ortak alan gOsterisini ziyaretcilerin %44’ ayda
birden az zyaret etmektedir. Akasya’daki eglence merkezi (edutainment)
ziyaretgilerin %73’{ tarafindan ayada 1’den az zyaret edilmektedir. Bunun sebebi
giris Ucretinin yiiksek olmasi olabilir. Ayr1 ayrt AVM ’lere gelme skhg Ek D’de
verilmistir.

AVMye Gelme Sikhigi

[ ] Avyda 1den az
H Ayda 1

O ayda 2

W ayda 3

O Ayda 4

M 4clen fazla

Sekil 4.10: AVM’ye gelme sikhgi

Soru 4: Bu eglence merkezine ne siklkla gelirsiniz?

Eglence Merkezine Gelme Sikhigi

] Ayda 1den az
Eaydat
Oaydaz

W ayda 3
Cayda 4

W aclen fazla

Sekil 4.11: Eglence Merkezine gelme sikhg:
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Soru 5: Eglence merkezi AVM’yi ziyaret kararmizi etkiliyor mu?

Katlmcilarm  %65°1 AVM’  yi  ziyaret kararlarmi Eglence alanlarmm  varh@mmn
etkiledigini ifade etmiglerdir. Bu durum eglence merkezinn AVM’ ye olumlu etkisinin
dogrudan gostergesidir.

Eglence Merkezinin Etkisi Var mi

MEvet
I Hayyr

Sekil 4.12: Ziyaret kararma eglence merkezinin etkisi

Soru 6: AVM i¢cinde harcama yaptiginiz alanlar hangileridir?

Verilen ¢oklu yantlar iginden %61’ 1 eglence alan, %74’i magaza, %76’ s1 yeme
icme alamt ve %8’1 diger alanlarda harcama yapmuglardr. Katilimelarm gelme
sebepleri le AVM’ de hangi alanlarda harcama yaptiklan carpistridignda AVM® ye
gelislermin birincil sebeplerme ek olarak AVM’ de hangi alanlarda sirkiilasyonu ne
kadar arttrdiklar1 ve diger alanlara nasil katki sagladiklarmi okuyabiliriz (1. ve 6.
soru). AVM’ ye gelis sebebi caligmann yapidig eglence alam olan kullanicilarm
%74.5’u magazalarda, %78’1 yeme-icme alanlarmda ve %33’li sinemada harcama
yaptigm belirtmistir. Kullanicilarm  birincil sebebi eglence olmasma ragmen diger
harcamalarmi zaten yapabilecek olduklart i¢in kullanicilara hangi alanlarda plansiz
harcama yaptiklar1 da sorulmustur.

Soru 7: AVM’ye gelirken planlamamis oldugunuz harcamalar yaptmz mi?

AVM’ ye gelisinin birincil sebebi Eglence Alami olan zyaretcilerin %53’ plansiz
harcamalar yapmustr. Gelme sebebi sosyallesmek olan ziyaretgilerin %60°1, ahsveris
olanlarm %90°1 ve gelme amaci diger olarak kategorize edilen ziyaretcilerm %33’i

plansiz harcama yaptmiz mu sorusunu evet olarak yanitlamistir.
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Tablo 4.4: Gelme sebebi, plansiz harcama

Plansiz Harcama Var
mi
Evet Hayir Toplam
Gelme Aligveris Count 9 1 10
Sebebi % within Gelme Sebebi 90,0% | 10,0%  [100,0%
Diger Count 1 2 3
% within Gelme Sebebi 33,3% 66,7% 100,0%
Eglence Count 27 24 51
Alani % within Gelme Sebebi 52,9% 47,1% 100,0%
Sosyallesm Count 24 13 37
ek % within Gelme Sebebi 64,9% 35,1% 100,0%
Total Count 61 40 101
% within Gelme Sebebi 60,4% 39,6% 100,0%
Sebebine bakmaksizin tlim katimcilarm plansiz harcamalar yaptiklarm

belirtmektedir. Goriiliiyor ki ziyaretgilerin yarismdan fazlasi gelme amaci ne olursa

olsun plansiz harcama yapiyor.

Gelis sebebi eglence alam1 olmasmmn yaninda diger alanlarda plansiz  harcama

yapmalary, eglence alanmmn harcama yapilan diger magazalarm cirosuna katkida

bulundugunu gosterir. Gelme sebebi eglence alam olanlarm %32’si magazalarda,

%40’1 yeme-igme alanlarinda plansiz harcama yapmuslardir.

Tersinden baktigimizda, gelme sebebi eglence merkezi olmayan ziyaretgilerin yalniz

%2.5°1 eglence alanlarinda plansiz harcama yapmustrr.

Soru 8: AVM i¢indeki eglence alanlar1 arasmdan tercih yaparken iicretli ya da iicretsiz

olmasi tercihinizi etkiliyor mu?
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AVM icindeki eglence alanlarmm iicreti ya da icretsiz olmasmm kullanicilarn
tercihlerini  etkileyip etkilemedigi sorusunun yanti %36 evet olmustur (8. soru).
AVM’ lere ayri ayn baktigimizda Akasya AVM’ de %80 hayr cevabiyla karsilagiriz.
Degerlendirilen eglence alanlar iginde en pahah ticretli alan olmasma ragmen {icretin
onemsiz addedilmesinin sebeplerinden biri muhakkak bu eglence alannda karsilagilan
ziyaretgilerin haneye giren gelr miktarmm yiiksek olmasidr: %31°1 3000-5000 TL
gelir araligindayken %69’u 5000°den fazla gelir bandmdadr.

Bar Chart

Ueretin
Tercihe
Etkisi
War M

M Evet
EHayir

257

Count

Profila Deposite ialand Akasya
AVM Adi

Sekil 4.13: Ucretin eglence alanmi tercihe etkisi

Bir diger sebep buradaki eglence alanindan saglanan faydanm hem eglence hem egitim
saglamasi olabilir. Bu eglence alanmmn fiyat-fayda performansmm yiksek oldugunu
diisiindiikleri i¢cin giris {icretmin 6nemli olmadig belirtiyor olabilirler. Profilo AVM
deki zyaretgilerin %40’ 1, Viaport AVM’ deki zyaretgilerin %54°i eglence alaninmn
ticretli olmasinin ziyaret kararlarmi etkiledigini belirtmistir.

Soru 9: Planli olarak AVM i¢indeki tcretsiz etkinliklere geliyor musunuz?

Arastrma yapilan tim AVM’ lerde aym zamanda iicretsiz ortak alan etkinlikleri de
bulunmaktadr. Ziyaret¢ilere bu etkinliklere planh olarak gelip gelmedikleri
soruldugunda %43 orannda evet yaniti almmustr ve oldukca yiiksek bir orandr (9.
soru). Ziyaretgilerin planlayarak bu etkinliklere gelmeleri, zyaretcilerin en azndan
AVM’ ye gelme siklklarmi ve AVM’ de sirkiilasyonlarmi artrmayr saglamaktadir.
Planh olarak {icretsiz etkinliklere gelen miisterilerin  %60°1 geldiklerinde plansiz
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harcama yaptklarm: belirtmiglerdir. Planh olarak etkinliklere gelen zyaretcilerin
%350’s1 magazalarda, %54’ yeme- igme alanlarinda plansiz harcama yapmustir.

Ucretsiz Etkinlik Planlaniyor Mu

MEvet
B Hayir

Sekil 4.14: Ucretsiz etkinlik plan durumu

Soru 10: Sizce iicretli ya da ticretsiz olmasi eglence alanlarmn kalitesini etkiliyor mu?

Ziyaretgilere eglence alanlarmmn tcret ya da ticretsiz olmasmmn kaliteyi etkiletyip
etkilemedigi sorusuna %54,5 ‘1 etkilemiyor yaniti vermustir (10. soru). Bu yanitta farkh
AVM’lerde farkh profiller olusturmustur. Deposite AVM’de iicretsiz animasyon
eglence etkinligindeki zyaretclerin %75°1, Profilo AVM’deki {icretli ki farkh eglence
alanindaki zyaretcilerin  %60°1 icretin kaliteyi etkilemedigini belirtitken ~ Akasya
AVM’deki zyaretcilerin  %61,5’1 iicretin kaliteyi etkiledigni belirtmislerdir. Akasya
AVM’deki Kidzania eglence alam disarda tutulduguda, zyaretcilerin %60’ma gore
ticretin eglence alanmin kalitesine etkisi olmadigi sonucu ¢ikmaktadir.
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Bar Chart

Ucret
Kalite
lligkisi
Var Mi
W Etkiliy or
[ Etkilemiyor

Count

Profile Deposite Vigland

AVM Adi

Akasya

Sekil 4.15: Ucretin kaliteye etkisi

Soru 11: AVM’lerdeki etkinliklerin ne kadar kalabalk
etkiliyor mu?

olacagi katim tercihinizi

Tablo 4.5: Kalabahgin tercihe etkisi

Cumulative
Siklik Yiizde Valid Percent Percent
Etkiliy or 64 63,4 63,4 63,4
Etkilemiy or 37 36,6 36,6 100,0
Total 101 100,0 100,0

Soru 12: AVM dismda eglence alani ziyaret ediyor musunuz?

AVM’ de eglence alaninda karsilastigimiz bu zyaretcilerin %83t AVM dismda da
eglence alanlar1 ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Geri kalan %17’si yalnizca AVM’
lerde eglence alam ziyaret ettigini belirtmistir. AVM dismda eglence alam ziyaret
etmeyen ziyaret¢ilerin verdigi yantlar icinde %76’st AVM’ ye erisim kolayligindan,
%A41°1 zamansizliktan, %41°1 cocugu istedigi icin ve %181 diger sebeplerle AVM’
de eglenmeyi tercih ettiklerini belirtmektedir (13. soru).
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Soru 13: Eglenmek i¢in neden buray: tercih ediyorsunuz?
Ziyaretcilerin verdigi birden fazla yantlar i¢inde dagilim asagidaki gibidir.

Tablo 4.6: Eglenme Tercih Sebebi

Yanit Siklik Yiizde
. 5D Evet 72 71,3
iz Hayir 29 28,7
— —
=S Toplam 101 100
= Evet 18 17,8
N
% Hayir 83 82,2
§ Toplam 101 100
N
= .5 Evet 42 41,6
EE=ICy
39 3B Hayir 59 58,4
o 8 E
O S Toplam 101 100
:§ Evet 23 22,8
2 Hayir 78 77,2
[P]
=
4 Total 101 100
A
Evet 22 21,8
o
00 Hayir 79 78,2
s Total 101 100

Cocugu istedigi icin AVM’deki eglence alanlarma geldigini belirten ziyaretcilerden
%29’undan ¢ocuklar1 kendilerini oyun alanlarma gétiirmelermni, %18’1 parka
gotiirmeleri istiyor.

Soru 14: Daha ¢ok vaktiniz olsa eglenmeye buraya gelr miydiniz?

Sorusuna katimeilarm %58°1 evet yantmi vermisti. Zamansizhktan eglence i¢in
cahgmanin yapidigt eglence alamm tercih ettigini belirten ziyaretgilerin %47’°si daha
cok vaktiniz olsa yine de buraya gelir miydiniz soruna evet yamtini vermistir.

Soru 15: Eglenmek i¢in ne yaparsmiz?

AVM ve bulunduklar1 eglence alanmi hi¢ diisinmeden eglenmek i¢in ne yaparsmiz
sorusuna verilen yantlar kategorize edilmistr ve siklklar su bicimdedir: Eglence
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nedir sorusuna %45,5 sosyallesmek, %18 ilgi alam ve %16 Kkiiltiirel aktivite olarak
cevap verilmistir. Diger dagilmlar asagidaki gibidir.
Tablo 4.7: Eglenmek i¢cin ne yaparsmiz

Siklik Yiizde

Algveris 2 2,0
Diger 5 5,0
Ilgi Alam 18 17,8
Kiiltirel Aktivite 16 15,8
Sey ahat 4 4,0
Sinema 9 8,9
Sosyallesmek 46 45,5
Spor 1 1,0
Total 101 100,0

Soru 16: AVM’yi sosyallestiginiz bir yer olarak tanmliyor musunuz?

AVM’de bulunma tecriibeleri icin AVM’yi sosyallestiginiz bir yer olarak tanmliyor
musunuz sorusuna tiim katilmeilarm %52°si evet yantmn vermistir (16. soru). Akasya
AVM’deki eglence alanindaki (Kidzania) katiimcilarm %651 bu soruya hayr yanitmi
vermisti. Bu katihmcilarm AVM’ye sadece cocuklarmi eglendirmek icin geldikleri
ve AVM’de sosyallesmedikleri anlagilmaktadir.

Soru 17: AVM’de para harcamadan kullanabilecegmniz alanlarm ¢oklugu AVM

seciminizi etkiliyor mu?

AVM’de para harcamadan kullanabileceginiz alanlarm c¢oklugu AVM  tercihinizi
etkiliyor mu sorusuna verilen ceveplar icinde Proflo AVM ve Akasya AVM’de
benzer, Deposite AVM ve Viaport AVM’de benzer yanttlar verilmistir.
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Tablo 4.8: Parasiz alanlarin tercihe etkisi

Parasiz Alanlarin Tercihe Etkisi Var
M1
Evet Hayir Toplam
AVM Adi Profilo Count 9 26 35
% within AVM Adi 25,7% 74,3% 100,0%
% within Parasiz Alanlarin
20,5% 45,6% 34,7%
Tercihe Etkisi Var M1
% of Total 8,9% 25,7% 34,7%
Deposite Count 12 4 16
% within AVM Adi 75,0% 25,0% 100,0%
% within Parasiz Alanlarin
27,3% 7,0% 15,8%
Tercihe Etkisi Var M1
% of Total 11,9% 4,0% 15,8%
Viaport Count 17 7 24
% within AVM Adi 70,8% 29,2% 100,0%
% within Parasiz Alanlarin
. . 38,6% 12,3% 23,8%
Tercihe Etkisi Var M1
% of Total 16,8% 6,9% 23,8%
Akasya Count 6 20 26
% within AVM Adi 23,1% 76,9% 100,0%
% within Parasiz Alanlarm
13,6% 35,1% 25,7%
Tercihe Etkisi Var M1
% of Total 5,9% 19,8% 25,7%
Total Count 44 57 101
% within AVM Adi 43,6% 56,4% 100,0%
% within Parasiz Alanlarim
100,0% 100,0% 100,0%
Tercihe Etkisi Var M1
% of Total 43,6% 56,4% 100,0%

Bu cesit bir benzesme ve ayrisma olusmasmm bir sebebi, karsilastigimz ziyaretci gelir
profilleri iken digeri ziyaret ettikleri eglence alanmmn giris {icreth olup olmamasi
olabilir. Profilo ve Akasya AVM’ de dogrudan ¢ocugunu eglendirmek icin ya da ilgi
alan1 eglence tipine giren eglence alanlarma, yalnizca bu alanlar1 hedefleyerek giden
msanlar AVM’ deki iicretsiz vakit gegirebilecegi yerlerle pek ilgilenmezken, Viaport
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ve Deposite AVM’ de vakit gecirmek, gezmek i¢in giden mnsanlarm AVM iginde

iicretsiz vakit gecirebilecekleri alanlar1 aradiklar1 sdylenebilir.

Soru 18: AVM ortak alanlarmdaki iicretsiz sergi, konser ve atdlyeler AVM tercihinizi

etkiliyor mu?

Katiimelarm  %66°si ticretsiz  kiiltiirel etkinliklerm  AVM  tercihlerini  etkilemedigini
belirtmistir. %34’k bir kesimin bu etkinlklerm varhgindan etkilenerek ziyarette
bulunmas1 da yadsmmayacak bir ¢ekim yaratmaktadir.

Tablo 4.9: Parasiz etkinliklerin tercihe etkisi

Soru 19: AVM’ de ¢ocuk oyun alanlar1 olmast AVM’ ye gelis tercihinizi etkiliyor

Cumulative
Siklik Yiizde Valid Percent Percent
Evet 34 33,7 33,7 33,7
Hayir 67 66,3 66,3 100,0
Total 101 100,0 100,0

mu?
Tablo 4.10: Cocuk oyun alanlarmnin tercihe etkisi
Cumulative
Siklhik Yiizde Valid Percent Percent
Evet 69 68,3 68,3 68,3
Hayir 32 31,7 31,7 100,0
Total 101 100,0 100,0

Bir diger soru AVM i¢inde ¢ocuk oyun alanlarmm olmasmm AVM tercihini etkileyip
etkilemedigi yoniindedir. Bu soruya tiim katilmciarm %681 evet yanitmm vermistir.
Akasya AVM i¢in bu oran %96 dr.

Soru 20: AVM’ yi tercih sebepleriniz arasmda AVM’ nin daha giivenli bir g¢evre
sunmasi bulunuyor mu?

AVM’ vyi tercih sebepleri iginde AVM’ nin daha giivenli bir ¢evre sunmasi, AVM
tercth sebepleri i¢inde zyaretciler tarafindan belirtimemistir. Ancak bu mmvalde

sorulan yonlendirici soruya katiimcilarin %82’si evet yanitini vermistir.
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Soru 21: AVM’ de sizi en ¢ok eglendiren sey nedir?
Ziyaretcilere AVM’ de en cok nerede eglendikleri agik uglu sorusuna verilen yanitlar
kategorize edilmistir. Verilen yantlardan 935’1 bulunduklari eglence alam, %21’
aligveris yapmak ve %17’st smemadir. Diger yanitlar asagidaki gbidir.

Tablo 4.11: AVM’de eglence

Siklik Yiizde
Aligveris 21 20,8
Diger 7 6,9
Eglence Alani 35 34,7
M agazalar 6 5,9
Sinema 17 16,8
Yemei¢me 6 5,9
Yok 9 8,9
Total 101 100,0

Soru 22: AVM ’leri bir toplanma yeri olarak kullantyor musunuz?

AVM’ nin bir toplanma yeri olarak kullanip kullamimadigi sorusuna ziyaretcilerin
%A47°5” u evet, % %>52,5’u hayr yantmi vermistr. AVM’ de sosyallesiyor musunuz
sorusuna %52’nin evet yantmu verdigini hatrlarsak katimeilarm %4,5’unun AVM?
de arkadaglartyla ya da ailesiyle toplanmadan da sosyallestiklerini anliyoruz

Soru 23: Eglenmek i¢in tercih ettigniz bu alanda yapay 15k ve havalandrmadan
rahatsiz mismiz?

Eglence alanmn ve AVM’ nin fiziksel 6zelliklerme gonderme yapan son soru iginde
bulunulan eglence alanindaki yapay 15tk ve havalandrmadan kullanicilarm rahatsiz
olup olmadigi yoniindedir ve zyaretgilerin %45’ bu soruya evet yamtmi vermistir.
Eglence alanlarmdan Viaport® taki lunapark zaten agik havada oldugundan bu sorunun
yanit1 igin o anki tecriibelerini 6lgmeleri miimkiin olmadigmdan bu degerlendirme i¢in
bu AVM’ deki kullanicilar disarda tutulmustur. Kullanicillarm yarisimdan fazlast AVM
fiziksel ¢evresinin sundugu yapay 15k ve havalandrmadan rahatsiz  olmadigm
belirtmistir.

Soru 24: Buradan itbaren sorulan sorular yalnizca ¢ocuklu zyaretcilere
yoneltilmistir. Eglence merkezine gelmeyi siz mi tercih ediyorsunuz ¢ocugunuz mu?
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Ziyaretgilerin  %70°1 ben ve c¢ocugum, %5’1 yaliz ¢ocugum yanitiu vermislerdir.
Cocuklarm ebeveynlermi AVM’ lerdeki eglence alanlarma gotiirmekte etkilerinin
biiyikk oldugu ebeveynler tarafindan belirtilmektedir.

Soru 25: Cocugunuz AVM’ de en ¢ok neden keyif alyor?

Acik uglu sorusunun yantlart kategorize edilmis ve asagidaki yanitlara ulasimustr.
Yanttlardan %26’s1 dogrudan icinde bulunduklart eglence alanmmn ismiyken %26’s1
da oyun alam olarak tarif edilmistir. %19’luk bir kesim ¢ocuk icn AVM ’de olmanmn
tam karsihg1 sadece disarda vakit gecirmektir.

Tablo 4.12: Cocuk AVM’de neden keyif aliyor

Siklik Yiizde
Disarda vakit gegirme 13 19
Aligveris 3 4
Eglence alam 18 26
Oyun alan1 18 26
Park 5 7
Sinema 6 9
Diger 6 9

Soru 26: Cocugunuzla bilkte AVM’ de en keyifli oldugunuz yer neresidir?

Bu sorunun yanit1 yetersiz verildiginden degerlendirilmemistir.

Soru 27: Cocugunuz eglenmek icin sizden kendisini nereye gotiirmenizi istiyor?
Ziyaretgilere c¢ocuklarmm kendilerini AVM’ deki bu eglence alami disinda nereye
gotiirmelerini istedikleri soruldugunda, ¢oklu cevaplar icinden %?29’u park, %20’s1
herhangi bir oyun alam1 ve % 9’u abgveristir. Ankette karsilasilan zyaretgilerin ¢ocuk
yaglarinin ortalamasi 6’dr.

Tablo 4.13: Cocugun eglence tercihi
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Siklik Yiizde
Aligveris 7 9
AVM 2 2,5
Diger 2 2,5
Ev dis1 3 4




Hayvanat Bahgesi
Lunapark

Oyun alant

Atari Salonu

Park

Piknik

Sinema

Spor

Tatil

Total

16

23

80

7,5

20
2,5
29

7,5
2,5
2,5
100
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5, SONUC VE DEGERLENDIiRME

Bu boélimde yapilan analizlere gore hipotezler smanacak, calismadan c¢ikarilan dersler
ve gelecekte yapimasi disiiniilen cahsmalardan bahsedilecektir.

H1: Eglence merkezleri iginde bulundugu AVM’ de sirkiilasyonu arttrmaktadir.

H2: Eglence merkezleri i¢inde bulundugu AVM’ ye ziyaret sayismi arttrmaktadir,
H3: Eglence merkezleri iginde bulundugu AVM’ de capraz ahgverisi ve dolayisiyla
magazalar ve food-courtun gelirini arttrmaktadir(cross-shopping),

Yapilan alan cahsmasmin sonunda zyaretcilerin yantlarma gore eglence alannmn
varligmm AVM’ ye nasil bir etkisi oldugu degerlendirimistir. Buna ek olarak eglence
alanlarmmn fiziksel oOzellikleriyle ilgii ne disiinlip, davramglarmm nasil etkilendigiyle
ilgii fikir sahibi olunmustur. Arastrma kurgulanrken farkh nitelikteki eglence
alanlarmm icerilmesiyle, temsili zengin bir havuz yaratimaya c¢ahsihstr. Ancak
farkh nitelikteki eglence alanlarma giden zyaret¢i profilnin olduk¢a farkh oldugu
tespit edilmistir. Sonraki ¢ahsmalarda giris tlicreth aile eglence merkez, Ozel etkinlik
eglencesi ya da yetenek oyunlari eglence alam gibi smiflardan yalniz birinin

arastrilmasi daha 6zellesmis veri elde etmeye yardim edecektir.

AVM’ye gelme sebeplerinden iki %351 oran ile Eglence Alan, ikincisi Sosyallesme
istegi (%37) tgiincti sebep ise Abgveris (%10) yapmaktrr. Eglence alami ziyaretcilerin
yarist igcin AVM’ yi zyarette birincil sebep oldugu i¢in AVM’ nin cazbesini
arttrnustr denebilir. Bu ¢ikarm hipotez 2’yi desteklemektedir. %10’luk bir kesim
icin birincil sebep ahs verigken, eglence alanma da gelmis olmalar1 AVM i¢indeki
sitkiilasyonlarmm  arttigm  gosteri.  Bu  sonu¢ 1. hipotezi  desteklemektedir.
Ziyaretgileri karsilastrma yapmaya itecek sekilde anketin uygulandigit AVM’ yi diger
AVM’ lere tercih etme sebepleri soruldugunda %39 eglence alani, %31 yakmlk ve
%8 magaza karmasi yaniti alnmistr. Benzer bigimde, daha oOnce farkh kitalarda
yapimus cahgmalarda da AVM’ yi tercth etme sebepleri icnde en baskmi hep
erigilebilirlk/yakmhk olmustur. Arastrma dogrudan eglence alam giris c¢ikiglarmda
yapildig1 i¢in eglence alam yaniti oranmin yiiksek ¢ikmasi olagandr.
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Katlmelarm  %65’1 AVM’  yi ziyaret kararlarmn eglence alanlarmm  varhgmmn
etkiledigini ifade etmislerdir. Bu durum eglence merkezinn AVM’ ye olumlu etkisinin
dogrudan gostergesidir. Bu asamada belirtmek gerekir ki anketin uygulanmasmm
kolaylastrilmasi i¢in sorular c¢ogunlukla evet- hayr yanith hazrlanmustr. Bu durum
anketin giivenilirligini test etmek i¢in, capraz sorularda korelasyon testi uygulanmasm
engellemektedir. Daha sonraki ¢alismalarda evet hayr sorulart yerine 7h likert Slcegi

kullanilmas1 giivenilirlik derecesini arttracaktir.

Katlimciarm gelme sebepleri e AVM’de hangi alanlarda harcama yaptiklar
carpsstrildignda, AVM’ye gelislerinin birincil sebebi eglence alam olan ziyaretcilerin
dogrudan diger magaza ve yeme-igme alanlarma katkis1 goriilecektr. AVM’® ye gelis
sebebi calismann yapildigi eglence alami olan kullamicilarm %74.5° u magazalarda,
%78’1 yeme-igme alanlarmda ve %33’ sinemada harcama yaptiZm belirtmistir.
Kullanicllarm  birincil  sebebi eglence olmasma ragmen diger harcamalarm zaten
yapabilecek olduklart i¢in kullanicilara hangi alanlarda plansiz harcama yaptiklar1 da
sorulmustur. AVM’ ye gelisinin birincil sebebi eglence alani olan ziyaretgilerin %531
plansiz harcamalar yapmustr. Gelis sebebi eglence alami olmasmmn yannda diger
alanlarda plansiz  harcama yapmalar, eglence alannn harcama yapilan diger
magazalarm cirosuna katkida bulindugunu gosterir. Bu durum hipotez 3’i
desteklemektedir. Gelme sebebi eglence alam olanlarm %32’si magazalarda, %401

yeme-igme alanlarinda plansiz harcama yapmuglardir.

Sirkiilasyon ve zyaret sikhgma referans veren bir diger soru, AVM i¢cindeki plank
ticretsiz eglence etkinliklerine katihm durumuyla ilgilidir. Ziyaretgilere bu etknliklere
planl olarak gelip gelmedikleri soruldugunda %43 orannda evet yanti almnugtr.
Planh olarak {icretsiz etkinlklere gelen misterilerin  %60°1 geldiklerinde plansiz
harcama yaptklarmi belirtmislerdir. Planh olarak etkinlklere gelen ziyaretcilerin
%350’si magazalarda, %54’ yeme- icme alanlarmda plansiz harcama yapmustir.
Dolaystyla goriiliiyor ki takvimli iicretsiz ortak alan etkinlifi yapmak hem AVM’ de
sirkiilasyonu arttrip hem ciroya katkida bulunmaktadir.

Eglence alanlarmin fiziksel Ozellkleriyle ilgili sorular, AVM’ lerdeki bu alanlarm

kamusal alanlarm yerini almaya baslamasi var saymuyla ilglidir. Ziyaretcilerin agik
ortak kamusal alanlari AVM’ lere tercih edecekleri var saymuyla yola cikimig, bu
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olgunun kismi olarak dogrulanabilecegi tespit edilmisti. Arastrma  boyunca
degindigimiz gibi, ahs-veris merkezleri, pek c¢ok anlamda kent merkezi hizmet
zengnligine eristigi icin mesafeler kat edip merkeze ulasmadan merkez imkanlarmdan
yararlanma firsati tanimaktadr. Modern msann zaman darl@indan bu alanlan tercih
ettigi, aksi takdirde daha dogal kamusal alanlar1 tercih edecegi varsayimustr. Anket
sonuglarma gore katimeidarm 9%58’1 zamansizlktan eglenmek icn AVM’  lere
gittigmi  belirtmistir. Zamansizlktan eglence i¢in calismanmn yapidigt eglence alanmi
tercih ettigini belirten ziyaretgilerin %47°si daha ¢ok vaktiniz olsa yine de buraya gelir
miydiniz soruna evet yanitmn vermigti. Zamansizlktan AVM’ de eglendiklerini
belirtseler de, bu zyaretcilerin yaris1 hala daha fazla vakit oldugunda AVM’ de
eglenmeye devam etme egilimindedirler. Bu noktada bir arastrma sorusu daha akillara
takimaktadr. Sehircilik ilkelerine gore 1iyi planlanmis, rekreasyon ve eglence
alanlarmca zengin bir bolgedeki AVM acaba inceledigimiz AVM’ ler kadar ragbet

gorecek midir?

Gelecek calgmalarda AVM  yatrmceilart ve gelistiricileriyle  goriismek, AVM’  lerin
karar asamasinda eglence ve bos zaman aktivitelerini icermeye nasil bir Onem
atfettiklerini  irdelemek, plan asamasmda yerel yonetimlerle ne tip isbirlikleri
kuruldugunu 6grenmek de yararh olacaktwr. Zira kamusal alanda sunumu gereken
eglence ve bos zaman hizmetlermn AVM i¢cinde yar-kamusal diye tarif ettigimiz
alanlarda sunulmasmm toplumsal olarak ne tip degisimlere sebebiyet verdidi, ihtiyact
ne kadar karsiladi® ya da daha Onemlisi kamusal, yar1 kamusal ve ozel alann
aralarmda nasil bir ¢izgi olustugu da tartisilmas1 gereken konulardandir.

Bu calsma esnasnda tartistigmiz AVM’ lerdeki ortak alanlar ve eglence alanlan ile
kamusal alanlarm kesisimi konusu Oniimiizdeki ¢alismalara ilham vermistir. Kamusal
alanlarm giderek azaldigi ve AVM’ lerin giderek artti1 asikardwr. Cekirdek ailenin
cahyma  siireleri  giderek  artmus, birlkte  gecirilebilen < zaman — azalmgtir.
Arastrmamizda da gOrdiiglimiiz iizere aileler hem cocuklartyla vakit gecirebilmek
hem diger ihtiyaglarm karsilayabilmek icin sunulu mekan olarak AVM’ leri tercih
etmektedirler. Toplumun, kamusal alan ihtiyacmu 6zel sektorin  kontrolindeki
alanlarda  karsilamaya giderek ahsmasy, aslnda Ozgirliklerinden vazgegmesi

anlamma gelmektedir ve bu huzursuz edici bir durumdur. Bundan sonraki ¢alismanmn
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ana tartismast AVM’lerin, yar1 kamusal alanlar olarak, gercekten kamusal alan
ihtiyaclarin1 karsilayp karslamadigi yoniinde olacaktir.
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EK B: Anket Sonuclar-Meslekler

Meslek
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Akademisyen 2 2,0 2,0 2,0
Antrenor 1 1,0 1,0 3,0
Ascl 1 1,0 1,0 4,0
Avukat 1 1,0 1,0 5,0
Bankaci 5 5,0 5,0 9,9
Basin 1 1,0 1,0 10,9
Calismiy or 1 1,0 1,0 11,9
Dis Hekimi 1 1,0 1,0 12,9
Doktor 1 1,0 1,0 13,9
Eczaci 1 1,0 1,0 14,9
Editor 1 1,0 1,0 15,8
Esnaf 1 1,0 1,0 16,8
Ev Hanmu 10 9,9 9,9 26,7
Finans 2 2,0 2,0 28,7
Garson 1 1,0 1,0 29,7
Grafiker 1 1,0 1,0 30,7
Giivenlik 1 1,0 1,0 31,7
Hemgire 2 2,0 2,0 33,7
Idari isler 1 1,0 1,0 34,7
Iktisatci 1 1,0 1,0 35,6
Insan Kaynaklar1 1 1,0 1,0 36,6
is Giivenligi Uzmani 1 1,0 1,0 37,6
Isletme 1 1,0 1,0 38,6
Ithalat 1 1,0 1,0 39,6
Kuafor 2 2,0 2,0 41,6
Kurye 1 1,0 1,0 42,6
Laborant 1 1,0 1,0 43,6
Mali Miisavir 1 1,0 1,0 44,6
Memur 8 7,9 7,9 52,5
Mimar 1 1,0 1,0 53,5
Muhasebe 3 3,0 3,0 56,4
Muhasebeci 1 1,0 1,0 574
Miihendis 5 5,0 5,0 62,4
Operator 1 1,0 1,0 63,4
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Ogrenci
Ogretmen
Pazarlama
Reklam-Pazarlama
Reklamet

Serbest

Sigortact
Sosyolog

Sofor

Tasarimci
Teknisyen
Yatirim Uzmani
Yonetici

Yonetici Asistani

Total

101

8,9
7.9
1,0
1,0
3,0
3,0
2,0
1,0
2,0
1,0
3,0
1,0
1,0
1,0
100,0

8,9
7.9
1,0
1,0
3,0
3,0
2,0
1,0
2,0
1,0
3,0
1,0
1,0
1,0
100,0

72,3
80,2
81,2
82,2
85,1
88,1
90,1
91,1
93,1
94,1
97,0
98,0
99,0
100,0
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EK C: Anket Ornegi

4- Bugiin bu AVM’ ye gelisinizin birincil sebebi nedir?-agik uglu cevap

5- Gidebilecegniz bagka br AVM var miydi? Bunu neden tercih ettiniz? -agik
uclu cevap

6- Bu AVM’ye ne sklkla gelirsiniz? (yalniz bir cevap)
-Ayda 1, 2,3, 4 ve 4den fazla, lden az

7- Bu eglence merkezine ne sikhkla gelirsiniz? (yalmz bir cevap)
-Ayda 1, 2,3, 4 ve 4den fazla, l1den az

8- Eglence merkezi AVM’yi ziyaret kararmizi etkiliyor mu?-Evet,hayir

9- AVM i¢inde harcama yaptigimiz alanlar hangileridir? (birden ¢ok secilebilir)
-Eglence merkez , magazalar, yeme-igme, sinema, diger

10- AVM’ye gelirken planlamamis oldugunuz harcamalar yaptmz mi?
-Evet, Hayr. Evetse Bu harcama Hangilerini icerir? Eglence merkezi |,
magazalar, yeme-igcme, sinema, diger (birden ¢ok secilebilir)

11- AVM i¢indeki eglence alanlar1 arasmdan tercih yaparken iicretl ya da iicretsiz
olmasi tercihinizi etkiliyor mu?-Evet, Hayr

12-Planh olarak AVM ic¢indeki iicretsiz etkinliklere geliyor musunuz?-Evet, hayr

13- Sizce tcreth ya da iicretsiz olmasi eglence alanlarmm kalitesini etkiliyor mu?-
Etkiliyor, Etkilemiyor

14- AVM’lerdeki etkinliklerm ne kadar kalabalk olacagt katihm tercihinizi
etkiliyor mu?
-Etkiliyor, Etkilemiyor // olumlu- olumsuz

15- AVM digsinda eglence alami ziyaret ediyor musunuz? -evet, hayr

16- Eglenmek i¢cin neden burayi tercih ediyorsunuz?(birden ¢ok segilebilir)
-Erisgim kolaylg, Zaman darlig, Cocugum istiyor, Seceneksizlik, diger-bu
acik uchy, neymis bilelim)

17- Daha cok vaktiniz olsa eglenmeye buraya gelir miydiniz?-evet, hayr

18- Eglenmek icin ne yaparsmiz? agik uglu cevap

19- AVM’yi sosyallestiginiz bir yer olarak tanmliyor musunuz?-Evet, hayir

20-AVM’de para harcamadan kullanabileceginiz alanlarm c¢oklugu AVM
seciminizi etkiliyor mu
-evet, hayr

21- AVM ortak alanlarindaki iicretsiz sergi, konser ve atdlyeler AVM tercihinizi
etkiliyor mu?
Evet, hayr

22-AVM’de c¢ocuk oyun alanlari olmast AVM’ye gelis tercihinizi etkiliyor
mu?Evet, hayrr

23- AVM’yi tercih sebepleriniz arasmda AVM’nin daha giivenli bir ¢evre sunmasi
bulunuyor mu?
Evet, hayr

24- AVM’de sizi en ¢ok eglendiren sey nedir? agik uchi cevap

25- AVM’leri bir toplanma yeri olarak kullaniyor musunuz?Evet, hayrr

26- Eglenmek i¢in tercih ettiginiz bu alanda yapay 15k ve havalandirmadan
rahatsiz mismiz?
Evet, hayr
COCUKLULARA SORULAR
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27-Eglence merkezine gelmeyi siz mi tercih ediyorsunuz ¢ocugunuz mu? (birden
cok secilebilir)
Ben, ¢cocugum

28-Cocugunuz AVM’de en ¢ok neden keyf alyor? Ac¢ik uglu

29- Cocugunuzla birlikte AVM’de en keyfli oldugunuz yer neresidir? Acik uchu

30- Cocugunuz eglenmek i¢in sizden kendisini nereye gotiirmenizi istiyor? Agik
uchu

Demografik

Yasmz:

Mesleginiz:

Cinsiyetiniz:

Medeni hali:

Cocugunuz var mi? Kag tane? Yaslari?

Yasadiginiz Semt:

Eve giren gelir miktari? 0-1500, 1500-3000, 3000-5000, 5000 ve tizeri
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EK D: AVM’ye gelme Sikhigi

AVMye Gelme Sikhig
Ayda lden az Aydal Ayda?2 Ayda3 Ayda 4 4den fazla Total

AVM Adi  Profilo Count 8 6 6 0 3 12 35
% within AVM ye Gelme Sikligt 27,6% 25,0% 26,1% 0,0% 37,5% 85,7% 34,7%

% of Total 7,9% 5,9% 5,9% 0,0% 3,0% 11,9% 34,7%

Deposite Count 4 4 7 1 0 0 16

% within AVMye Gelme Sikligt 13,8% 16,7% 30,4% 33,3% 0,0% 0,0% 15,8%

% of Total 4,0% 4,0% 6,9% 1,0% 0,0% 0,0% 15,8%

Vialand Count 7 8 5 0 2 2 24

% within AVM ye Gelme Sikligt 24,1% 33,3% 21,7% 0,0% 25,0% 14,3% 23,8%

% of Total 6,9% 7,9% 5,0% 0,0% 2,0% 2,0% 23,8%

Akasya Count 10 6 5 2 3 0 26

% within AVMye Gelme Sikligt 34,5% 25,0% 21,7% 66,7% 37,5% 0,0% 25,7%

% of Total 9,9% 5,9% 5,0% 2,0% 3,0% 0,0% 25,7%

Total Count 29 24 23 3 8 14 101
% within AVMye Gelme Sikligt 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 28,7% 23,8% 22,8% 3,0% 7,9% 13,9% 100,0%
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OZGECMIS

Dogum Tarihi :
Dogum Yeri _:
Uyrugu :
Medeni Hali

Egitim Durumu :

2010-...

2004 - 2010

2000 - 2004

1996 - 2000

1992 - 1996

Yabanci Diller

Emel Kanbur

Tel: 0 (505) 757 17 14
Adres: Bilezik¢i sok. Giiven apt. 188/7 Sisl/istanbul

16.12. 1985
Ankara

T.C.

Bekar

Istanbul Teknik Universitesi

Gayrimenkul Gelistirme Progranu

Istanbul Teknik Universitesi

Sehir ve Bolge Planlama Bolimii

Cankavya Atatiirk Anadolu Lisesi( Ankara)
Ortadgretim

Hasan Ali Yiicel ilkogretim Okulu (Ankara)
[Ikdgretim

Yalcin Eskiyapan ilkogretim Okulu (Ankara)
[Ikogretim

Ingilizce
(Iyi Seviyede)

Staj ve Deneyvimler :

2005

2005

2007

2008

2009

iMp
4 Haftalk yaz pratigi (Maltepe sanayi alanlarmin
smiflandirilmas1 ve tespiti)

Beyoglu Belediyesi
4 Haftalk yaz pratigi (ArcGIS programinda Kasmmpasa ¢esme
foylerinin hazrlanmasi)

L.T.U. Doner Sermaye
Kuzguncuk Kentsel Tasarmm Projesi analiz sathasi ACAD)

Promer Planlama_ A.S.
6 Haftalk Yaz Pratigi ( Esenler Nazim Plana althk olusturacak
paftalarn NetCAD programinda hazrlanmasi)

I.T.U. Doner Sermaye
Burhaniye Kentsel Tasarm Projesi analiz sathas1 (ACAD)
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2009

2009

2010-...

Bilgisayar Bilgisi :

Ilgilenilen Alanlar:

Etkinlikler

AB invest

Yabanci yatrimcilar igin Tirkiye’deki 5000m2 {izereri
kiralanabilir alana sahip Avm’lerin

envanterinin ¢ikarilmasi.(Photoshop, powerpoint)

Ada Mimarlik ve Sehircilik
Marmaray giizergah cahsmalarina althk edecek Kennedy cad.
lizeri tespit ¢alismasi ve bunlarin gorsellestirilmesi.(ACAD)

ITU AB Merkez Erasmus_Ofisi
Kurumlar arasi anlasmalar ve staj degisiminden sorumlu
personel.

* Word — Excel — Power Point
* ACAD

* Photoshop

* Tllustrator

* NetCAD, Sketch Up, ArcGIS

Yiizme, Tiyatro(izleyici-oyuncu-egitmen) , Doga ve kent
gezileri, Resim, Sinema, Miizik , Taki tasarmm, Puzzle.

*1.T.U. Kent ve Kentllesme Kliibii
*TEGV (drama egitimi)
*Duyarlihk Klibti
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