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ONSOz

Klresellesme ile birlikte sermaye akisinin hizlanmasi, tiketim olgusunun
degisimini de beraberinde getirmistir. Tiketim olgusunda meydana gelen
degisimler tiketimin seklini ve boyutunu degistirirken, zaman ve mekan algisinda
cesitlilige yol agmistir. Alisveris merkezleri de bu sirecgte kiresellesmenin bize
getirmis oldugu “yeni tiketim mekanlar1” olarak hayatimizda yerini almistir.

Diinyada ilgi ceken konular arasinda yer alan AVM’ler, literatiirde degisik
yonleriyle ele alinirken, llkemizde o6zellikle konunun mekansal boyutuyla ilgili
yapilan g¢alismalarin sinirli sayida oldugu goértlmektedir. Bu nedenle bu ¢alismada,
Ankara metropoliinde yer alan AVM’lerin degerlendirmesi yapilarak bunlarin kent
icerisindeki lokasyon 6zellikleri ele alinmaya ve beraberinde mekansal gelisime olan
etkileri ortaya konmaya ¢alisiimistir.

Yiiksek lisans tezi olarak hazirlanmis bu ¢alismanin gerceklesmesi sirasinda,
tezime danismanlik eden ve her asamasinda yardimlarini ve yol gosterici
elestirilerini esirgemeyerek akademik ortamda oldugu kadar beseri iliskilerde de
engin fikirleriyle yetismeme ve gelismeme katkida bulunan, ¢ok degerli hocam
Yrd.Dog¢.Dr. Nuri Yavan’a lisans 6grenimimden bu yana bana kendisiyle c¢alisma
imkani sundugu icin sonsuz tesekkirlerimi sunuyorum.

Tezimde AVM'’lerle ilgili veri tabanimi olusturmak amaciyla faydalandigim
Soysal Alisveris Merkezleri Katologu yayinini temin edebilme sirecinde gerekli
yazismalarin ve goriismelerin yapilmasinda saygideger hocam Prof.Dr. Mehmet
Somuncu’nun biyitk katkisi olmustur. Kendisine tez konumla ilgili dislincelerini
benimle paylasarak gerekli katki ve desteklerini benden esirgemedigi icin
tesekkirlerimi sunuyorum.

Tezin dizeltilmesi asamasinda goris ve fikirlerini benden esirgemeden
katki ve &nerilerini sunan Prof.Dr. E.Murat Ozgiir'e, Do¢.Dr. Cigdem Varol’a ve
Do¢.Dr. Selver Ozézen Kahraman’a tezin gelistiriimesine yaptiklari katkilardan

dolayl minnettarim.
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Ayrica bu galismaya veri olusturmak amaciyla hazirlanan anket ve gériisme
formlarini degerli zamanlarindan ayirip dolduran Ankara metropoliindeki AVM’lerin
saygideger Ust diizey yoneticilerine; konu ile ilgili degerli gortslerini sunarak destek
veren Canakkale Universitesi'ndeki degerli hocam Dog.Dr. Vedat Caliskan’a; lisans
ve yuksek lisans 6grenciligim sirasinda engin goris ve distnceleri dogrultusunda
verdikleri derslerle beni yetistiren Ankara Universitesi Dil ve Tarih Cografya
Fakiltesi Cografya Bolimu’ndeki tim saygideger hocalarima; Ankara’da olmadigim
sure zarfinda tez ile ilgili resmi islemlerde bana yardimci olan arkadasim Ars.Gor.
Ceyda Kurtar’a, Ars.Gor. Suat Tuysuz’a ve Ars.Gor. Fatih Altug’a, son olarak da
calismalarim siresince birgok fedakarliklar gostererek bana maddi manevi destek

veren aileme en derin duygularla tesekkiir ederim.

Ozlem ERDOGAN

Ankara - 2013
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I. BOLUM: GiRi$

KiJreseIIe§me1 ile birlikte, artan kiiresel sermaye akisinin bir yansimasi
olarak, toplumlarda ve onlarin yasam alanlarinda degisimler meydana gelmistir.
Tim insanhg! birbirine yakinlastiran, ulasim ve iletisimde iyilestirmeler saglayan
kesifler ¢cagi diinyayi iyice kiigliltmus; bunun sonucunda 16. ve 17. yy.’dan itibaren
ivme kazanan ticaret ve sémirge olusturma c¢abalari kiresellesmeyi arttirmistir
(Tumertekin ve Ozgiig, 2005:29).

Kiresellesme bir taraftan kendi icinde yarattigi dinamiklerle sekillenirken,
diger taraftan da ginlik hayata yansittigl etkilerle insanoglunun yasantisina sekil
vermeye devam etmektedir. Nitekim kiiresellesme ile birlikte, ulusasiri sermaye
diinyay! bir ugtan bir uca kat ederken, tliketim anlayisi da degisiklik gostermis,
Uretimden ziyade tiketime, faydadan ziyade imaja, “lUretken emek”ten ziyade
“hizmet” sinifina yaslanan bir tiketim anlayisi (Featherstone, 2005) ortaya ¢ikmistir.
Teknoloji ve iletisim alaninda yasanilan gelisimlerle hizlanan kiiresellesme ¢aginda,
insanlarin ihtiyaclari degismis ve cesitlenmis; tiketimin ve ihtiyacin artmasina
paralel olarak ihtiyaci karsilayabilmek amaciyla Gretim ve hizmet faaliyetlerinde artis
yasanmistir. Ginlimizde s6z konusu artisin en somut yansimalarini degisen tiiketim
aliskanliklarinda goézlemlemek mimkindir: Gergek ihtiyaclar ile sahte ihtiyaglar
arasindaki ayrimin ortadan kalktig1 tiketim toplumunda, birey tiiketim mallarini
satin almanin ve bunlari sergilemenin toplumsal bir ayricalik ve prestij getirdigine
inanir. Dolayisiyla tiiketmek birey icin bir zorunluluga donisir (Baudrillard, 2008).
Baudrillard’in kiresellesmenin tiketim anlayisina olan etkisini inceledigi gibi, Urry
de kiresellesmenin mekan lzerindeki etkisini incelemistir. Bunu da Bati’daki sanayi

kentlerinin pek cogunun “sanayisizlesme” olarak adlandirilan bir sirecin sonunda

! Kiiresellesme olgusu, en genel anlamiyla ulasim, haberlesme ve bilgi islem teknolojisindeki
gelismelerin, toplumsal ve kdltiirel diizenlemeler (izerinde mekansal uzaklklardan kaynaklanan
farklihklari ortadan kaldirdigi toplumsal bir sireci anlatmak igin kullanilir. Bir baska ifadeyle
kiresellesme, Uretim faktorlerinin, mal ve hizmetlerin, yatirm ve yonetim bilgilerinin, bilginin
uluslararasi ortamda engel tanimadan dolastiklari bir diinyay! ifade etmektedir (Eskinat, 1998:9;
Ertirk ve Sam, 2009:107).



“Uretim mekanlan” olmaktan “tiiketim mekanlar” olmaya dogru gecis yaptigini, bu
kiiresel ekonomi icinde hizmet sektoriniin en dnemli kazang alanlarini olusturan
yeni mekanlara donlistigini belirterek ifade etmistir (Urry, 1999).

Kiresellesmeyle birlikte tuketimin ve tiketim aliskanhklarinin  ivme
kazanarak form degistirdigi glinimiizde, sadece tiiketim aliskanliklari ve tiiketim
bicimleri degil; tiketim mekanlari da degisiklik gostermistir. Degisen tiketim
ahskanliklariyla birlikte glinimiz toplumlarinin kentsel yasam alanlari arasina giren
ve yeni tiketim mekanlari sayilan alisveris merkezleri (AVM), kapitalizm sonrasi
olusan tliketim toplumunun yarattigi bir mekan o6rnegi olarak hayatimiza giris
yapmis ve zamanla tiketim toplumunun yarattigi “tiiketim mekanlar1” arasinda hizla
hatri sayilir bir konuma ylkselmistir.

1950’lerde Amerika’da ortaya c¢ikan AVM olgusu tim dinyada
yayginlasmaya baslarken, tlkemizde 1980’li yillarda Ulke ekonomisinin disa agilma
sureciyle birlikte, tiketim egilimlerinin degismesine paralel olarak marka Urinlerin
bir arada satilabilecegi mekanlara duyulan ihtiyacin artmasiyla giindeme gelmistir.
Degisen tiiketim olgusuna paralel olarak dogan bu ihtiyac, 1988’de istanbul’da
acilan Galleria AVM ile giderilmeye calisilmis ve boylece (ilkemizde AVM’nin
tuketiciyle bulusma seriiveni baslamistir (Timor, A.N., 2004:101).

icinde bulundugumuz 21. yizyilin vazgecilmez tiiketim mekanlari haline
gelen ve kuruldugu mekanda yarattigi farkh gértinimlerle karsimiza ¢ikan bu ¢ekim
noktalari, diger ticaret alanlari ile birlikte sehirlerin iginde ya da yakin gevresindeki
en énemli arazi kullanilis sekillerinden biri haline gelmistir (Timertekin ve Ozgiic,
2005; Timor A.N.,2004). Genis bir istihdam alani ve hizmet yelpazesi saglayan bu
yapilar, toplumun tiiketim aliskanlklarinda meydana getirdigi degisimlerle dikkat
cekmistir. insanlarin zamanlarini en iyi sekilde gecirebildikleri ve tim ihtiyaclarini
karsilayabildikleri mekanlardan olan AVM’lerin (Timor A.N, 2004) gelismis Ulkelerin
maddi ve manevi kiltlrini az gelismis llkelere transferini kolaylastiran mekéansal
ve kiltlirel yapilar olarak ortaya cikmasi, AVM’leri kiiresellesmenin simgesi haline

getirmistir.



1.1. Arastirmanin Onemi ve Gerekgesi

Beseri cografyanin odak noktasini olusturan insanin ilgilendigi her tirli
faaliyet, o faaliyetin mekansal dagilimi, nicin orada diger bir deyisle o lokasyonda
yer aldigi, sosyal ve ekonomik kosullarla nasil iligkili oldugu, onlari nasil etkiledigi
hususu, genelde beseri cografyayi, 6zelde de ekonomik cografyayi kendine galisma
alani olarak segen her cografyaci icin potansiyel bir ¢calisma konusu olusturmaktadir.
Bu nedenledir ki yukarida da deginilen tim hususlar dogrultusunda AVM’lerin
konumlandigl yerin sosyal ve ekonomik yapilarindan beslenerek karsilikli etkilesim
icerisinde bulundugu mekani etkilemesi, mekan tzerinde degisikliklere yol agmasi ve
giderek tiiketimin en 6nemli yeni mekanlari haline gelmesi, AVM’lerin yer/lokasyon®
secimini incelemeye deger bir konu haline getirmektedir. Ayrica milyon dolarlk
yatirimlar yapilarak gergeklestirilen AVM yatirimlarinin basarisinda ve sirekliliginde,
verilen lokasyon kararinin ¢ok énemli bir rol oynamasi bu ¢alismaya yén vermistir.
Ayrica AVM’lerin konumlandigi lokasyondaki mekansal etkileri de bu arastirma
kapsaminda ele alinmistir.
1.2. Arastirmanin Amaci ve Aragtirma Sorulari

1980°li yillarda tim dlinyada neoliberal politikalarin benimsenmeye
baslamasi ile birlikte klresellesme siireci hizlanmis ve bu da toplumsal yasamda
blyik degisimlere yol acmistir. Kiiresellesmenin en 6nemli ayagi olan ticaret ve
sermaye hareketlerinin uluslararasi dizeyde serbestlesmesi, mal ve hizmetlerin
Ulkeler arasinda dolasimini hizlandirmis ve boylece hem tiketim aliskanlklari hem
de tiiketim yerleri blylk bir donlisim gecirmistir. Kiiresel 6lcekte yasanan bu
degisim, 1980'lerin sonu ve 1990°’h yillarin basinda Tiirkiye’de de kendini gostermis
ve Tirk perakende sektorline yapilan uluslararasi yabanci yatirimlari muazzam
derecede artirmistir. Buna paralel olarak Turkiye’de ilk siiper-hiper market zincirleri
ve AVM'’ler ortaya ¢ikmistir.

1990’h yillarda meydana gelen bu gelismelerle birlikte AVM’ler ilk kez

istanbul’da hemen ardindan da Ankara’da ortaya ¢ikmis ve bu gelisme 2000’li

2 Calisma boyunca yer se¢imi ve lokasyon secimi esanlamli olarak birbirinin yerine kullaniimaktadir.



yillarda giderek Anadolu’nun diger biiyiik kentlerine yayilmaya baslamistir. Ozellikle
2000°li yillarin basindan itibaren tim blyuk kentlerde AVM sayilari hizla artmaya
baslamis, Ankara da bu hizli degisim silrecinden nasibini almistir. Nitekim 2000
yilinda 7 olan AVM sayisi, 2005 yilinda 13’e yikselmis, 2008 yilinda 2 kati kadar
artarak 24’e ulasmistir. Glnlimizde Ankara’daki AVM sayisi 31’e 3 ulasmistir. Bu
haliyle Ankara AVM sayisi bakimindan istanbul’dan sonra ikinci sirada yer alirken,
AVM'’lerin blylklUglni ortaya koymada kullanilan esas gdsterge olan kisi basina
disen kiralanabilir alan (KBDKA) miktari (m?) bakimindan Tirkiye’de birinci
siradadir. Bu durum Ankara’nin AVM’ler konusunda 6zel bir yerinin oldugunu ortaya
koymaktadir. Gercekten de Ankara’da genelde perakende sektoriinde yasanan bu
degisim, 6zelde de AVM sektoriinde bu kadar kisa sire icinde AVM sayisinin bu hizla
artmasi, Ankara kentini bu konu kapsaminda incelemeyi gerekli kilmaktadir. Ciink
Ankara’da son yillarda AVM sayisinin hizla artmasi, kent merkezine yeni bir
alternatif olarak AVM’lerin yeni tiiketim mekanlari olarak ortaya gikmasina ve
boylece kentin AVM odakh bir gelisim sireci icine girmesine neden olmustur. Bu
durum da, geleneksel olarak merkezi is alaninda (MIiA) yer alan perakendecilerin
AVM’lerde yer segmesine neden olmus ve bdylece kent icindeki yer secim siregleri
ve bunun mekansal oriintlsi degismeye baslamistir.

Bu cergcevede bu arastirmanin amaci, Ankara kenti 6rneginde llkemizde
giderek yayginlasan bir perakende faaliyet bicimi ve yeni tiketim mekani haline
gelen AVM’lerin sehir igindeki mekansal dagilimlarini vererek, yer segimlerinde etkili
olan kriterleri agciklamaktir. Arastirmanin ikincil amaci ise, kentsel mekanda onemli
bir yer tutan bu merkezlerin mekansal etkilerini ortaya koymaktir.

Yukarida deginilen ana ve tali amaca bagh olarak arastirmayi su g temel
soru Uzerine insa edebiliriz:

(1) Turkiye’deki AVM’ler icerisinde Ankara’nin yeri nedir? Ankara’daki AVM’lerin

tarihsel gelisimi ve yapisal 6zellikleri nelerdir?

3 Arastirma esnasinda halihazirda tamamlanmis olan toplam AVM sayisidir.



(2) Ankara kentindeki AVM’lerin mekansal dagilimlari nasildir? Bu mekansal
dagilimda lokasyon secgimlerini etkileyen faktorler nelerdir?

(3) Ankara kentindeki AVM’lerin mekansal etkileri nelerdir?

1.3. Arastirmanin Kapsami, Calisma Alani ve Sinirliliklari

Galisma kapsaminda degerlendirilen AVM'’ler, uluslararasi literatirde
belirtilen kriterlere uyan ve AVM olarak nitelendirilen* yapilardan olusmaktadir.
Cunkli 21. yuzyil tlketicisinin gereksinimlerini karsilamayr amacglayan c¢agdas,
dinamik ve canli yasam merkezleri olarak kabul edilen AVM’ler (Alkibay vd., 2007),
kapal carsi gibi geleneksel alisveris alanlarindan ya da cadde boyu siralanan
magazalardan ayrilmaktadir. Bu nedenle calismanin bitinlinde dile getirilen AVM
kavrami, uluslararasi literatirde AVM tanimina uyan AVM’leri ifade etmek igin
kullanilmakta ve bununla sinirlandiriimaktadir. Dolayisiyla AVM tanimina uymayan
kapal carsi gibi geleneksel alisveris alanlari ile hipermarket/stipermarket tarzinda
orgltlenmis blyldk zincir magazalart bu calismanin  kapsaminin  disinda
tutulmaktadir. Bu dogrultuda uygulamaya yonelik arastirma esnasinda 2012 yilina
kadar Ankara kentinde AVM olarak nitelendirilen ve faaliyet halinde olan AVM’ler
¢alismanin kapsami olarak degerlendirilmistir.

Arastirma alanini, Tirkiye’nin baskenti olan, ylklenmis oldugu idari
fonksiyon ve binyesindeki Universiteler ile yaklasik 5 milyon niifusa sahip olan
Ankara ilinin metropol alani icerisindeki Altindag, Cankaya, Etimesgut, Goélbasi,
Keciéren, Mamak, Pursaklar, Sincan ve Yenimahalle ilcelerinin Ankara sehri
icerisinde kalan kisimlari olusturmaktadir (Sekil-1). Mevcut durum itibariyle Ankara
ilindeki AVM’lerin tamaminin metropol alan icerisinde konumlanmis olmasi

nedeniyle, arastirma alani bu metropol ilgeler ile sinirlandirilmistir.

* Uluslararas! literatiirde yer alan AVM tanimi, kriterleri ve siniflandirmalari ile ilgili ayrintili bilgi
calismanin Ill. Boliminde yer almaktadir.



Sekil-1: Calisma alaninin lokasyonu
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Kaynak: iletim Reklam (2005)’e dayali olarak yazar tarafindan cizilmistir.

Bu c¢alisma alti bolimden olusmaktadir: Birinci bolim; arastirmanin
amacini, kapsamini, sinirini ve énemini ele almaktadir. ikinci bélim; AVM’lerle ilgili
yapilmis ¢alismalarin siniflandirilarak degerlendirildikten sonra, AVM’lerin lokasyon
secimini ve kentsel gelismeye olan etkileri Uzerine vyazilmis literatiiriin
degerlendirilmesini icermektedir. Uclincii bdlim; AVM kavraminin cergevesini
cizdikten sonra, lokasyon Olceginde kuramsal boyutunu degerlendirmektedir.
Dordiincl bolim; arastirmada yer alan verileri ve bu veriler kullanilirken izlenilen
yontemi aciklamaktadir. Besinci bolim; alan arastirmasina dayali olarak AVM
yoneticilerine uygulanan anket ve gorisme formlarinin degerlendirildigi ve elde
edilen bulgularin ortaya kondugu analiz sonuglarini icermektedir. Son bélim ise,
arastirma boyunca elde edilen tiim bulgularin sonu¢landigi ve énerilerin sunuldugu

kisimdan olusmaktadir.




Il. BOLUM: LITERATURUN DEGERLENDIRILMESI
2.1. Ahsveris Merkezleri ile ilgili Cahismalar

Diinyada AVM kavraminin 1950’lerde giindeme gelmesiyle ortaya ¢ikan ve
devasa buydlkliklere varan yapilariyla da fark edilmemesi mimkiin olmayan
AVM’ler sadece yatirimcilarin dikkatini Gzerine g¢ekmekle kalmamis, akademik
anlamda da pek c¢ok disiplinden arastirmacinin ilgi odagl haline gelmistir.
isletmeciler basta olmak iizere mimarlar ve miihendisler, sehir ve bdlge plancilari,
sosyologlar ve cografyacilar farkl bakis acilariyla konuyu ele aldiklari ¢ok sayida
calismayla AVM literatlrinQ zenginlestirmistir. Bu calismalarin bazilari AVM’lerin
mimari yapi unsurlarini (Scott, 1989; Ritzer, 2000; Cekic, 2010) yonetim stratejilerini
(Vural, 2003; Alkibay vd., 2007), yasal durumlarini (Kompil ve Celik, 2009; Eren,
2010; Varol ve Oziiduru, 2010a), perakende sektérii icindeki yerini (Boran 2007;
Boran 2008; Erkip, 2010) ve kiiclik olgekli isletmeler Gzerindeki etkilerini (Ersun ve
Arslan, 2008; Candemir, 2010) ele alirken; bazilari AVM’lerin tarihsel gelisimlerini
(Hines, 1988; Tokatli ve Boyaci, 1998; Jakovci¢ ve Rebernik, 2008; Sahin, 2010),
niteliklerini (Rubenstein, 1992; Lowry, 1997; Timor, A.N., 2004; Delisle, 2005; AMPD,
2006; Ayman, 2011), tiiketim ve tiiketici boyutunu (Demirci, 2000; Cengiz ve Ozden,
2002; ibicioglu, 2005; Akat vd., 2006; Tabak vd., 2006; Ustiin ve Tutal, 2008; Arslan
ve Bakir, 2009; Akgin, 2010; Giriin, 2010), fakli mekan algilamalariyla
degerlendirilen mekansal karakterlerini (Bloch vd., 1991; Uzzell, 1995; Abaza, 2001;
Erkip, 2003; Bayraktar, 2005; Birol, 2005; Erkip, 2005; Vural ve Yiicel, 2006; Bati,
2007; Ercan, 2007; Ozcan, 2007; Arslan, 2009b ; Deniz, 2008; Zorlu, 2008; Tekel,
2009; Giines, 2010) ve mekanda yarattig etkileri (Kilic ve Aydogan, 2006; Ozaydin ve
Ozgiir, 2009; Oziiduru ve Varol, 2009; Bozbeyoglu, 2010; Ozer ve Séylemez, 2010)
incelemektedir.

AVM'’lerle ilgili literatlr incelendiginde yapilan c¢alismalarin sayica fazla
olmasinin yaninda, odak noktalarina bakildiginda konunun oldukca genis bir
perspektifle ele alindigi gorilmektedir. Nitekim AVM literatirini degerlendirmek

amaciyla yapilan incelemeler, AVM’ler konusunda yapilan ¢alismalarin ¢ok boyutlu



yonini agik¢a ortaya koyarken (Eppli ve Benjamin, 1994; Mejia ve Benjamin, 2002;
Arslan, 2009a) bu arastirma, literatiiriin o ¢ok boyutlu yéniinden sadece lokasyon
boyutuna ve bulunulan lokasyondaki mekéansal etki boyutuna odaklanmaya

calismistir (Sekil-2).

Sekil-2: AVM’lerle ilgili yapilmis arastirmalarin odak noktalari ve bu arastirmanin

literatlrdeki yeri
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2.2. Alisveris Merkezlerinin Lokasyon Boyutu ile ilgili Calismalar

AVM’ler  Gzerine  yapilmis arastirmalar gbz ©nine alinarak
gruplandirildiginda, bu arastirmanin literatiirde oturdugu yer net bir sekilde ortaya
citkmaktadir (Sekil-2). Gergekten de diinyada AVM’lerin lokasyon segimine 6nem
veren ve konunun bu boyutunu ele alan ¢ok sayida aragtirmanin yapildigi goéruliirken
(Casparis, 1969; Ordway vd., 1988; Goodrich, 1989; Eppli ve Benjamin, 1994; Eppli
ve Shilling, 1996; Mejia and Benjamin, 2002; Ryan and Kures, 2000; Lewis, 2001;
Cheng vd., 2005; Arakawa, 2006; Cheng vd., 2007; El-Adly, 2007; Carter, 2009;
Guilbe, 2009), Tirkiye’de yer secim boyutunun ihmal edildigi goérGimastir.
Ulkemizde konunun bu boyutuna deginen bazi arastirmalar yapilmis olmakla birlikte
(Tokath ve Boyaci, 1999; Timor, M. 2004; Bayar, 2005; Giiltekin ve Onsekiz, 2005;
Kompil ve Celik, 2006; Ertekin vd., 2008; Kili¢c ve Tuncel, 2010; Terzi vd., 2010; Varol
ve Oziiduru, 2010b), bunlarin biyik bir kisminda AVM’lerin lokasyon boyutu
mekansal dagilisin betimlenmesinden oOteye gecmemektedir. Bir kisminda da
lokasyon segimlerinin nedenleri, istatistiksel analize dayali ampirik bulgulara bagh
olarak ortaya konmaktadir.

Bu calisma AVM'’lerin yer sec¢imi ve lokasyon boyutuyla ilgili literatlrde
varolan su boslugu doldurmaktadir: Yukarida belirtilen calismalar AVM’lerin
lokasyonunu ya harita Gzerinden dagilimi betimleyerek, ya da betimsel analize
dayali istatistiksel analiz Gzerinden tahmin ederek ortaya koymaktadir. Oysa bu
calisma ise, saha arastirmasina dayali olarak bizzat yatirrm yapan aktorlerin yer
secim tercihlerini birincil kaynaktan elde ederek literatlire 6nemli bir katki
saglamaktadir. Bu bakimdan ¢alismanin 6zgiin bir yaklasimi bulunmaktadir.

AVM'’lerin lokasyon boyutunu ele alan ampirik ¢alismalar ve bu ¢alismalarin
bulgulari Cizelge-1’de go6sterilmektedir. Ayrica AVM odakh olmayan, ancak
Turkiye’deki yabanci sermayeli firmalarin llke icindeki lokasyon se¢imini belirleyen
faktorleri detayli bir sekilde aciklayan Yavan (2006)'in calismasi ile istanbul’da
endistri ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren yabanci sermayeli firmalarin yer

secimlerini belirleyen faktorleri ortaya koyan Berkdz (2005)'Un c¢alismasinin, bu



arastirmada kullanilan yer secim kriterlerinin belirlenmesinde 6nemli bir temel
olustuklari igin ilgili cizelgede yer aldiklarini belirtmek gerekir. Cizelge-1'de belirtilen
calismalar ve bu calismalarin bulgularinda yer seciminde belirleyici olarak ele alinan
faktorler kesistirilip, bu kesisim alaninda kalan faktorler bir bitin olarak
degerlendirildiginde, aslinda literatirin erisilebilirlik/ulasilabilirlik, gorunulebilirlik,
rekabet ortami, arsa/arazi durumu, altyapi olanaklari, sosyo-ekonomik ve
demografik yapi, yakin cevresel etkenler ve gelecekteki gelismeler seklinde ortak
paydalarda birlestirilebilen faktorleri isaret ettigi gortilmektedir. Dolayisiyla yapilan
ampirik arastirmalar, AVM’lerin yer se¢im kararlari lzerinde bu faktorlerin etkili

oldugunu ortaya koymaktadir.
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Cizelge-1: AVM'lerin lokasyon boyutunu ele alan ampirik calismalar ve bu calismalarin bulgulari

Calisma

Bulgular: Yer Segimini Belirleyen Faktérler

Casparis (1969)

Nufus blyukligi ve kompozisyonu, sosyo-ekonomik statt

Ordway vd. (1988)

GOris alani

Goodrich (1989)

Erisilebilirlik, gorus alani, demografik 6zellikler, fiziksel olanaklar, ekonomik faktoérler, rekabet ortami, gelecekteki gelismeler

Eppli ve Benjamin (1994)

Erisilebilirlik, tiketici davranislari

Eppli ve Shilling (1996)

Musteri kitlesine yakinlik

Mejia ve Benjamin (2002)

Demografik 6zellikler, talep, erisilebilirlik ve gérintlebilirlik

Ryan ve Kures (2000)

Trafik sirkiilasyonu, arazi maliyeti, musteri tipi, musteri potansiyeli

Lewis (2001)

Erisilebilirlik, nifus yogunlugu, gelir, alim glci, rakiplerin ve perakendecilerin konumu

Timor, M. (2004)

Erisilebilirlik, gorus alani, rekabet ortami, demografik 6zellikler, fiziksel olanaklar, ekonomik faktorler, gelecekteki gelismeler

Bayar (2005)

Ulasim, nifus biylklGga, sosyo-ekonomik nitelikler, topografik 6zellikler

Berkéz (2005)

Altyapi, ulagim, gérunurliik, uygun arsa ve bina, tesvikler, emegin niteligi, cevresel kosullar, finansal merkeze yakinhk, firma sahibinin kisisel / ailevi nedenleri, miilkiyet

Cheng vd. (2005)

Misteriler agisindan ulagim, tedarikgiler agisindan ulagim, toplam yatirim maliyeti, cevresel sartlar, yatirnmcinin yetenegi, mevcut potansiyel gelisim

Gultekin ve Onsekiz (2005)

Kent planlari, teknolojik gelismeler, ekonomik yapi, yasal-yonetsel yapi politikalari, kiltiirel-toplumsal yapi

Arakawa (2006)

Ulagim maliyeti, misteri davranislar

Kompil ve Celik (2006)

Demografik, sosyo-ekonomik ve fiziki sartlar

Cheng vd. (2007)

Musteri davraniglari ve demografik profilleri, fiziki 6zellikler

El-Adly (2007)

Ulasilabilirlik

Ertekin vd. (2008)

Sosyo-ekonomik ozellikler, erisilebilirlik, merkezi is sahasina yakinlik, devletin yatirim politikalari

Carter (2009)

Merkeze yakinlik, musteri trafigi, ulasim maliyeti

Guilbe (2009)

Tuketici kitlesine yakinhk, gortindlebilirlik ve erisilebilirlik

Yavan (2006)

Yigilma ekonomileri, piyasa ile ilgili degiskenler, emek, altyapi ve erisilebilirlik, tesvikler, cografi degiskenler, yasam kalitesi

Varol ve Oziiduru (2010b)

Arz niteligini belirleyen arsa, kapali ve kiralanabilir alan, magaza sayisi ile talep niteligini belirleyen niifus, egitim durumu, okuryazarlik, hane halki gibi demografik ve sosyo ekonomik 6zellikler

Kaynak: Yazar
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2.3. Alisveris Merkezlerinin Mekansal Etkileri ile ilgili Calismalar

AVM’lerin kentsel “mekana etkileri”’ne odaklanan arastirmalar (Kilig ve
Aydogan, 2006; Ozaydin ve Ozgiir, 2009; Oziiduru ve Varol, 2009; Bozbeyoglu, 2010;
Giiriin, 2010; Ozer ve Séylemez, 2010) degerlendirilmis ve s6z konusu ¢alismalardan
elde edilen bulgular Cizelge-2’de ortaya konulmustur. Cizelge-2’de belirtilen
calismalara ve bu calismalarda AVM’lerin kentsel mekana etkileri olarak ortaya
konan bulgulara bakildiginda, literatiirin AVM’lerin olumlu ve olumsuz etkilerini bir
arada degerlendirdigi gorilmektedir. Bu durum, AVM konusunda olusan genel
literatlirdeki ¢ok boyutlulugun AVM’lerin mekansal etkileri boyutunda da var
oldugunu acikca ortaya koymaktadir.

Burada vurgulanmasi gereken bir baska husus da, yapilan ¢alismalarda, bu
galismanin amaci bakimindan iki mekansal olgegin 6nemli oldugu gorilmektedir:
Birincisi AVM’lerin kentin butinindeki mekansal etkileri, ikincisi ise AVM’lerin

bulundugu lokasyonun yakin cevresindeki mekansal etkileri.

12



Cizelge-2: AVM’lerin kentsel mekana etki boyutunu ele alan calismalar ve bu calismalarin bulgulari

CGalisma

Bulgular: mekansal etkiler

Kilig ve Aydogan (2006)

* Daha 6nce kent merkezinde yer alan perakende ticaret potansiyelinin gok buytk kismi AVM’lere taginmigtir.
* AVM'’ler 6nemli gekim noktalari haline gelmistir.
* Tasit odakl erisime agirlik veren AVM’lerde yaya olarak erisim 6nemsenmemistir.

* AVM’ler hem eglence alanlarina hem de sosyal alanlara hizmet etmektedir.

Ozaydin ve Ozgiir (2009)

* Kentte rant transferine neden olmaktadir.
* Mevcut kamusal alanlarin canliligini olumsuz yénde etkilemektedir.

* Gelir ve statliye gore kent mekaninin pargalanmasi tehdidini ortaya ¢ikarmaktadir.

Oziiduru ve Varol (2009)

* Trafik ve yapi yogunlugunu beraberinde getirmektedir.
* Kent merkezlerini degistirip donlstirmektedir.

* Kamu alanlarini kimliksizlestirmektedir.

* Kentsel ranti desteklemektedir.

* Metropolitan kentler kendi iginde AVM odakli bélgelere ayrilmaktadir.

Bozbeyoglu (2010)

* Yapi ve niifus yogunluklari, asiri ingaat ve yapilagsma izinleri AVM’ler gibi kullanimlar yoluyla hakli gésterilmeye calisilmaktadir.

* Kentsel rant kazanimlarinda AVM’ler mesrulastirici bir arag olarak kullaniimaktadir.

Giiriin (2010)

* AVM'’ler trafik tikanikliklarina neden olmaktadir.

* Kent merkezlerinin ¢ozilme sureci igerisine girmesini etkilemektedir.

Ozer ve Soylemez (2010)

* Organik bir mekan dokusu ve canli bir merkezi is alani (MiA) yerine dayatici bir ydntemle koridorlarin miisteri gapa magazalardan birbirine ¢ikarttigi AVM'ler,
kent mekaninda var olan segenekli mekan organizasyonuna ve gesitlilige izin vermemektedir.

* Kuresel ekonomik krizler, yanhs yer segim kararlari ve yerel kosullara bagh olarak kullanilmayan 6l AVM’ler transit noktalarda devasa hayalet binalari ortaya ¢ikmistir.

Kaynak: Yazar
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I1l. BOLUM: KAVRAMSAL, KURAMSAL ve AMPIRIK CERCEVE
3.1. Kavramsal Cerceve
3.1.1. Aligveris Merkezi Tanimi

AVM konusunun literattirde farkl disiplinler tarafindan farkh bakis agilariyla
ele alinmasi, pek ok AVM tanimini da beraberinde getirmistir:

“...AVM’ler, tek yapi veya yapilar grubundan olusmus; kapsaminda, niceligi

ve formatina gére modern alisveris yapilarinin tiirlerinin hepsi veya birkagi

ile diger ¢arsi égelerinin de bulundugu kapali veya agcik mekénl bagimsiz
carsilardir...” (ICSC°, 2005a:1).

“..AVM’ler, merkezi bir ydnetim altinda merkezden sorumlu olan bir

ybnetici tarafindan idare ve kontrol edilen, ayrica merkez igindeki her

birimin kiralanma yoluyla isletildigi biiyiik komplekslerdir” (Beddington,

1982:8).

Tekel’in ifadesiyle de AVM, sermayenin mekan ve zaman Uzerindeki
etkilerinin somut olarak gorilmesinin kolaylastigi, tiketimin yeni tiiketim iliskileri
temelinde o6rgitlendigi bir mekansal diizenlemedir (Tekel, 2009:152).

Gruen’in ¢cagdas kent yasami icin ticari bir merkez olmanin 6tesinde sosyal
ve kiltlirel bir merkez olarak hizmet etmesini 6ngordigi AVM’ler glinimizde
yalnizca tiketim Urlnlerinin degil, sosyal ve kiltiurel aktivitelerin de tiketildigi birer
“tiketim katedralleri”dir (Vural ve Yiicel, 2006:104).

AVM’ler sehrin g6z alici ve cazibeli vitrinleri, etkili ve verimli satis makinesi,
“tlketim ibadetinin” yerine getirildigi tapinaklar, post modern nirvana, yeni
dénemde olusmaya baslayan post modern toplumu simgeleyen arag gibi birtakim
metaforlarla aciklanmaktadir (Urry, 1999; Ritzer, 2000; Zorlu, 2008).

Literatlirde AVM’lerle ilgili farkli unsurlar vurgulanarak yapilan ¢ok sayida

tanim yer almakla birlikte, bu tanimlarin ortak noktalarinin oldugu goriilmektedir.

> 1957 yihnda kurulmus kiresel bir ticaret birligi olan ICSC, International Council of Shopping Centers
(Uluslararasi Alisveris Merkezleri Konseyi), Amerika Birlesik Devletleri, Kanada ve 70 farkh tlkeden
AVM vyatirnmcilari, yoneticileri, pazarlama uzmanlari, perakendeciler, akademisyen ve kamu
gorevlilerinden olusan 44.000 lyesi bulunan konusundaki en biyuk kurulustur (AMPD, 2005).
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Yapilan tanimlardan hareketle, bu galismada da baz alinan AVM kavramini su sekilde
tanimlamak mimkindir: AVM, planlanmis bir mimari yapi biitlini iginde birden ¢ok
departmanli magaza ile kuiglkli bilyukli cok sayida perakendeci Unitelerin,
kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri
isletmelerin de icinde yer aldigi, satis alani 5.000 m”den baslayip 300.000 m*ye
kadar degisebilen ve tek bir merkezden yonetilen komplekslerdir (Beddington,
1982:8; Pride ve Ferrel, 1983:275; Olug, 1989; Timor, A.N., 2004:14; Alkibay vd.,
2007:2).
3.1.2. Aligveris Merkezlerinin Siniflandiriimasi

AVM’leri belirli kriterleri 6lgtt alarak degerlendirmek ve siniflandirmak
mimkindir. Uluslararasi literatlirde ICSC olgutleri baz alinarak (ICSC, 2005b)
AVM’lerin bulylkltklerine, hizmet verdikleri pazarin o6zelliklerine, blinyesinde
bulundurduklari perakendecilerin (kiracilarin) yapisina ve karisimlarina, sattiklar
Urin gruplarina, “ana kiraci” diger bir deyisle “capa magaza”® sayisina gore
siniflandinldigi gorilmektedir (Casazza ve Spink, 1986:4; Timor, A.N., 2004:106;
Delisle, 2005; AMPD’, 2006:49; Alkibay, 2007:6; Varol ve Oziiduru, 2010b).

ICSC®, AVMleri baslangicta yalnizca yerel, yoresel, bolgesel olmak lizere 3
tire ayirirken, AVM’leri blylkliklerine gbére degerlendiren bu geleneksel
siniflandirmanin zamanla ¢ok dar kapsamli kalmasiyla, ginimiizde AVM’leri yerel,
yoresel, bolgesel, siper bolgesel, tarz/o6zellikli, tema/festival, outlet ve giic merkezi
olmak lizere 8 tlire ayirmaktadir (Cizelge-3). Bu AVM tiirlerini su sekilde ele

alabiliriz:

® “Bjr AVM’ye misteri cekmek ve diger dikkanlarin da bu ¢ekim gliclinden faydalanmasini saglamak
icin 6zellikle konumlandirilan biylik magazalar” seklinde nitelendirilen ¢apa magaza kavrami (Varol
ve Oziiduru, 2010b), “500 m?”den blylik magaza”lari ifade etmektedir.

7 AMPD, Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi, ICSC'nin resmi liyesidir.

& 1csc Avrupa Organizasyonu’nun AVM tiirlerine getirdigi tanim ve standartlar, AMPD tarafindan
Turkiye’deki AVM'’lere uygulanmistir. S6z konusu standartlara gore Tirkiye’deki AVM’ler,
“geleneksel” ve “6zellikli” olarak iki ana baslikta toplanmistir (AMPD, 2006).
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Cizelge-3: AVM siniflandiriilmasinda kullanilan dlgutler

AVM Arsa Alani Kira:ra\:bilir Bijy‘i;j?(ri?g?jﬂnaug: z(:ram Mcaaépaaza

Tipi (Hektar) (mz) (%) Sayisi
Yerel 1-6 3.000-15.000 30-50 1<
Yoresel 4-16 10.000-35.000 40-60 2<
Bolgesel 16-40 40.000-80.000 50-70 2<
Super Bolgesel 25-50 80.000+ 50-70 3<
Temali 2-8 8.000-25.000 - -
Tarz 4-16 15.000-50.000 0-50 0-2
Outlet 4-20 4.600-37.000 - -
Giig® 10-80 23.000-55.000 75-90 3<

Kaynak: ICSC, 2005b

3.1.2.1. Yerel Aligveris Merkezleri: Yerel AVM’ler yakin gevredeki tliketicilerin
glnlik ihtiyaglarini karsilamak Uzere ¢esitli mal ve hizmetleri sunan magazalardan
olusmaktadir. Ana kiraci cogu zaman bir stipermarkettir. Ayrica merkezdeki biyuk
magazalar eczane, manav, fast food restaurantlar, ayakkabici, terzi gibi kisisel
hizmet sunan magazalar ile desteklenmektedir. 5-10 dakikalik araba siris
mesafesinde ve yakin alanlarda yasayan ve calisan tliketicilere hizmet eden (Meyer
vd., 1988:526), kiralanabilir alani yaklasik 3.000-15.000 m? arasinda degisebilen,
3.000 kisiden 40.000 kisiye kadar hizmet verebilen (Alkibay vd., 2007:7)
merkezlerdir. Genellikle dogrusal sekilde tasarlanir (Foto-1), dikkatlice planlanir ve

kiracilar dengelidir (Berman ve Evans, 1992:255).

° Ankara kentinde bir ornegi bulunmadigl icin bu c¢alismada glic merkezlerine sadece AVM’lerin
siniflandiriimasinin yapildigi bu bolimde yer verilmistir.
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Foto-1: Yerel AVM’lere bir 6rnek: KC Gksu AVM, Eryaman, Etimesgut, Ankara

Kaynak: Yazar

3.1.2.2. Yéresel Alisveris Merkezleri: Yerel AVM’lere nazaran daha fazla
magazaya sahip olan bu merkezlerde (Foto-2) dolayisiyla Griin gesitliligi de fazladir.
Kiralanabilir alani 10.000-35.000 m? arasinda degismektedir. Yaklasik 10-20 dakikalik
araba siliris mesafesinde olan bu merkezler 40.000 kisiden 150.000 kisiye kadar
hizmet verebilmektedir (Alkibay vd., 2007:7). Merkezde 1 ya da 2 adet ana kiraci
bulunmakta olup, bu ana kiracilar stpermarket, departmanl bir magaza, yapi

market veya biyik bir mobilya toptancisi olabilir.
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Foto-2: Yoresel AVM’lere bir ornek: CarrefourSa AVM, Batikent, Yenimahalle,

Ankara

A '_j-;-."’: o
e '1’ r\ e o - U
Pl bl |

Kaynak: www.avmgazette.com/avm/carrefour-ankara-alisveris-merkezi.aspx

[Erigim Tarihi: 12.09.2011]

3.1.2.3. Bélgesel Alisveris Merkezleri: Bolgesel AVM’ler, blinyesinde g¢apa kiraci
olarak iki veya Ui¢ adet departmanli magaza bulunduran, kiclkli biyikli cok sayida
ozellikli mal ve hizmet cesitliligine sahip magazalar ile tliketicinin merkezdeki
deneyimini arttirmayi hedefleyen degisik sosyal ve kiiltlrel etkinliklerin sunuldugu
(Lowry, 1997) mekanlardir. 200 kadar magazay! kapsayan bu merkezler icerisinde
ofis binalari, sinema ve tiyatro salonlari da mevcuttur. Kiralanabilir alanlari 40.000-
80.000 m? arasinda degismekte olup, 150.000°’den fazla kisiye hizmet veren bu
merkezler 25-30 dakikalik araba siris mesafesinden tiketici cekebilmektedir

(Casazza ve Sprink, 1986:6) (Foto-3).
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Foto-3: Bolgesel AVM’lere bir 6rnek: Cepa AVM, Eskisehir yolu, Cankaya, Ankara

s’:- ‘!

Kaynak: Yazar

3.1.2.4. Siiper Bélgesel Alisveris Merkezleri: Bolgesel AVM’lere gore daha biylik
alana ve daha fazla magazaya sahip olan bu merkezlerde (Foto-4) sunulan mal ve
hizmet cesitligi de oldukca genis bir yelpazeye sahiptir. Capa magaza sayisi 3’ten
fazla olup, merkezin % 50-70’ini bu ana kiracilar kapsamaktadir. Kiralanabilir alani
80.000 m*den fazla olup, bolgesel merkezlerden 2 kat daha fazla niifusa (300.000
kisiden fazla) hizmet verirler. Mimari olarak katlarin birbirini gorecek sekilde insa
edildigi cok kath merkezlerde, Uniteler arasinda agachkli yaya yollari, oturma
alanlari, buz pateni sahasi gibi sportif amagl alanlarin bulunmasi bu merkezlerin
ortak ozelligidir. Bu merkezlere bu 6zelliginden dolayi ingilizcede agaclikli yol

anlamina gelen “mall” denilmektedir (Alkibay vd., 2007:13).
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Foto-4: Siper bolgesel AVM’lere bir 6rnek: Ankamall AVM, Akkopri, Yenimahalle,

Ankara

Kaynak: Yazar

3.1.2.5. Tarz / Ozellikli Merkezler: Kiralanabilir alani 15.000 m? — 50.000 m?
arasinda degisebilen bu merkezler bolgesel alisveris merkezlerinden daha kigktir
ancak kiracilari 6zellikli magazalardan olustugu icin genis bir ticaret bolgesine sahip
olabilirler. 1. kademe ticaret alani yaklasik 5-10 km’lik bir alan olan bu merkezlerde
seckin moda ve kaliteli 6zel mallari bulunduran giysi magazalari, butikler ve el
sanatlari diikkanlari bulunmaktadir. Ozellikli merkezlerde ¢cogu zaman ana magazaya
ihtiyac duyulmaz. Bazen restoran ve eglence olanaklarinin bir ana magazanin ¢ekim
glclini yaratmasi muhtemeldir. Fiziksel tasarimi karmasik olan bu merkezler
genellikle yiksek gelir diizeyine sahip semtlerde yer almaktadir (Levy ve Weitz,

1996: 136-137) (Foto-5).
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Foto-5: Tarz/Ozellikli AVM’lere bir drnek: Atakule AVIVIlO, Cankaya, Ankara

Kaynak: Yazar

3.1.2.6. Temali / Festival Merkezler: Kiralanabilir alanlari 8.000-25.000 m?
arasinda degisen temali merkezlerdeki (Foto-6) magazalar genellikle mimari
tasarimlari ve sattiklari Grin anlaminda bitinlesen ortak bir tema kullanirlar.
Restoranlar ve eglence yerleri ana magazalari olabilir. Bu merkezler tipik bir sekilde
tarz merkezlerindekine benzer kiracilar igerir; ancak genellikle bulyik o6zellikli

magazalar ya da bolimli magazalar yoktur (Levy ve Weitz, 1992:235).

% Atakule AVM, arastirma esnasinda aktif olup, insaat tarihinin eski olmasi, zaman igerisinde
degisiklige ugrayan deprem yodnetmenligi basta olmak Uzere ilgili yasal mevzuata ve glinimiz
modern AVM standartlarinin uygunluguna cevap veremez olmasi gerekgesiyle, kule hari¢ AVM
bolimiinin timdiyle yikilarak yerine giincel mevzuata uygun modern bir AVM yapilmasina karar
verildigi igin (www.avmfirsati.org) kiracilari tahliye edilerek kapatiimistir.
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Foto-6: Temali/Festival AVM’lere bir 6rnek: Minasera AVM, Cayyolu, Yenimahalle,

Ankara

Kaynak: Yazar

3.1.2.7. Outlet Merkezi: Kiralanabilir alanlari 5.000-40.000 m’ arasinda
degisebilen outletler (Foto-7), Uretici ve perakendecilerin markal mallarini indirimli
olarak sattiklari merkezlerdir. Genellikle bliyliik magazalari bulunmamaktadir. % 30
ile % 70 oraninda indirim uygulanmasi, bu merkezleri tlketici igin cazip kilmaktadir
(Alkibay vd., 2007:19). Outlet merkezlerin en 6nemli 6zelliklerinden biri de genellikle

sehir disinda kurulmalaridir.
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Foto-7: Outlet AVM’lere bir 6rnek: Optimum Outlet AVM, Eryaman, Etimesgut,

Ankara

Kaynak: Yazar

3.1.2.8. Gii¢ Merkezleri: Giig/Cekim merkezleri, cogu kez bdlgesel bir AVM
yakininda, buyik bir serit merkezde konumlanan agik hava AVM’leridir. Bolgesel
AVM’nin ¢ekim glicinden faydalanilmak istenir. Buyuklikleri 15.000-85.000 m?,
kiralanabilir alanlari 23.000-55.000 m? arasinda degisen merkezlerin 1. kademe
ticaret alani, yaklasik 8-16 km’lik bir alandir. Merkezde 3 veya 3’ten daha fazla ana
kiraci bulunmakta olup, % 75-90’in1 bu ana magazalar olusturmaktadir. Bu blyuk
magazalar birbirini destekleyici, Urlin yelpazesi genis ve uygun fiyath mallar
satmaktadir. Bliylk kolilerde triin satan (big box) veya kategori dldliiren magazalar
olarak isimlendirilen Unitelerin yiksek orani, bu merkezlerin en 6nemli 6zelligidir

(Jones ve Doucet, 2000:233).
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3.2. Kuramsal Cergeve
3.2.1. Lokasyon Teorisi

Lokasyon teorisi temelde ekonomik faaliyetlerin nerede yer aldigi, bir
lokasyonu secerken hangi faktorlerin etkili oldugu ve bu se¢iminin ne gibi sonuglar
dogurdugu ile ilgilenmektedir (Yavan, 2006: 119-124).

Lokasyon teorisinin temellerini olusturan J. H. Von Thinen, endistriyel
lokasyon teorisinin temellerini atan Alfred Weber ve son olarak da yerlesmelerin
lokasyonlarini agiklayan Walter Christaller'in merkezi yer teorisine dayanan
lokasyon teorisi (Yavan, 2006:121), ekonomik cografyanin temelini olusturmakta ve
esas olarak ekonomik faaliyetlerin mekansal yoniyle ilgilenmektedir. Bu teorinin
temellerini olusturan ve daha sonra da pek ¢ok calisma tarafindan gelistirilen
yaklasimlar asagida ana hatlariile agiklanmaya galigilmistir.

Lokasyon teorisinin temelini olusturan Von Thiinen’in ortaya koydugu arazi
kullanim teorisi, tarimsal faaliyetler icin en uygun lokasyonun nerede oldugu
sorusunu yanitlamaya calismistir (Yavan, 2006: 121). Arazi kullaniminin ve tarimsal
Uretimin merkezden cevreye dogru dairesel halkalar seklinde gerceklestigini ortaya
koyan Thinen, cografi mesafe, ulasim maliyetleri ve arazi fiyatlarini dikkate alarak
bu durumu agiklamaya calismistir. Thinen teorisinde, arazi kullaniminin ve arazi
degerinin Uretim maliyetine, ulasim maliyetine ve tarimsal Urinlerin fiyatindaki
degisikliklere bagh olarak degistigi sonucuna varmis ve bodylece merkezden
uzaklastikca arazi degerinin azaldigini ortaya koymustur (Yavan, 2006:122).

Endustri faaliyetleri ile ilgilenen firmalarin kurulus yeri seciminde etkili olan
faktorleri analiz eden endiistriyel lokasyon teorisi, 1909 yilinda Alfred Weber
tarafindan ortaya konulmustur. Firmalar icin en uygun (optimum) lokasyonun neresi
oldugunu sorusuna yanit arayan Weber’'e gére bir firma icin optimum lokasyon,
maliyetin en disik oldugu lokasyondur. Ayrica en az maliyet teorisinde ulasim
maliyetleri, emek maliyetleri ve yigilma ekonomileri bir firmanin lokasyonunu
belirleyen lic temel faktor olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Yavan, 2006: 125). Weber’in

talebi ve pazari ihmal ederek maliyeti 6n plana cikardigl yaklasima karsi, Losch

24



pazarlama faktorlini ve satis gelirini dikkate alarak firmalarin en yiksek kazangli
lokasyonu se¢cmeye calistiklarini ifade ederek, lokasyon teorisini talep odakh kara
dayandirmistir (Yavan, 2006:134).

1933 yilinda Walter Christaller tarafindan gelistirilen merkezi yer teorisi,
mevcut Urin cesitliligine goére merkezi yerlerin bir hiyerarsisi oldugunu o©ne
sirmektedir (Yavan, 2006:138). Buna goére gorece az urin cesitliligini saglayan koy,
hiyerarsinin en altinda yer alirken; Uriin cgesitliliginin fazla oldugu sehirler
hiyerarsinin basinda bulunmaktadir. Dolayisiyla sehirler, perakende faaliyetlerinin
de merkezi sayllmaktadir. Merkezi yer teorisi perakende isinin blyuklGgu ve
misterilerden uzakhgi, perakende yerlerini analiz etmek igin iki Gnemli parametre
olarak kullanir (Levy ve Weitz, 1992: 365).

Yukarida ana hatlari ile deginilen ve lokasyon teorisinin 3 énemli ayagini
olusturan bu yaklasimlar, temelde firmalarin minimum maliyet ve maksimum kar ile
optimum lokasyonunu saptamaya yoneliktir. Arastirma konusunu olusturan AVM
yatirnmcilarinin da yatirimlari igin  minumum maliyet ve maksimim kar ile
bulunduklari lokasyonu se¢cmis olabilecekleri disiiniilerek arastirma boyunca elde
edilen bulgularda AVM vyatirimcilarinin yer secim tercihleri lokasyon teorisi ile
iliskilendirilecektir.

3.2.2. Alisveris Merkezlerinin Yer Secim Modelleri

Genelde perakende firmalarinin, 6zelde de AVM’lerin pazar alanlarini, satis
tahminlerini ve yer segimlerini analiz etmeye yonelik olarak literatiirde 3 temel
modelin kullanildigi goriilmektedir (Birkin vd., 2002; Cliquet, 2006). Bu modeller
esas olarak perakende firmalarinin yer secim 0Ozelliklerini aciklamak icin ortaya
konmus olmakla birlikte, ayni zamanda bir perakende birimi olan AVM’lerin yer
secimini aciklamakta da kullanilmaktadir. Asagida bu ¢ modelin ana o6zellikleri
ortaya cikis tarihlerine gore sirasiyla aciklanmaktadir.

3.2.2.1. Reilly’nin Perakende Yercekim Yasasi: Sehirlestirilmis blylk bolgelerin
kirsal ic bolgeye hizmet eden daha kiicik topluluklardan nasil musteri cektigiyle

ilgilenen Reilly perakende yercekimi yasasinda, tiketicilerin sehirlerarasi alisveris
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amach hareketlerini niifusu ve mesafeyi dikkate alarak modellemistir. iki kentin
arasinda kirilma noktasini tanimlamis ve kirilma noktasi civarinda ortadaki bir
kentten yaklasik olarak niifuslari ile dogru orantili ve ortadaki kente mesafelerinin
karesi ile ters orantili olarak perakende ticareti ¢ektigini ifade etmistir (Jung, 1960:
62).

Reilly’nin ¢ekim yasasi bazi sinirliliklara sahiptir. Yolculuk siiresinden ¢ok
mesafeye odaklanmasi bunlardan biridir. ikincisi gercek mesafe tiiketicinin algisina
uymayabilir. Ornegin tiiketiciler otopark problemi olan, sinirl {iriin gesidinin yer
aldig, yetersiz hizmet sunan bir magaza yerine kolay park imkani olan, hos bir
cevreye sahip belli bir magazay ziyaret etmek icin daha uzak mesafeye yolculuk
etmek isteginde olabilir. Yasa, buylklik ve ulasilabilirlige yogunlasarak gelir, aile
bliydklagu, fiyat, magaza imaji, reklamcilik ve alisveris atmosferi gibi faktorleri
dikkate almaz (Bottum, 1989:172).

3.2.2.2. Applebaum’un Analog Modeli: William Applebaum’un oncilGgiini
yaptigl analog modeli (Applebaum, 1966), acilmasi planlanan yeni bir magaza ile
mevcut magazalar arasindaki benzerlikleri belirledikten sonra mevcut magazalarin
performansina goére degerlendirerek yeni vyerin is hacmini tahmin etmeye
calismaktadir (Clarkson vd., 1996:27). Analog yonteminde yer se¢imi analisti, halen
faaliyette bulunan magazalarin ticaret alani buyUklGglini ve musterilerle ilgili
demografik ozellikleri belirler ve bu 6zellikleri yeni bir potansiyel magazanin yeri ile
karsilastirir. Boylece halen isleyen magazalarin misteri demografileri, rekabet ve
satis bilgisi, yeni bir magazanin blylklik ve satis potansiyelini tahmin etmekte
kullanilabilir (Levy ve Weitz, 1992:359). Yeni magazanin satiglarini tahmin etme
tekniginin sadece veri toplama g¢abasinin kalitesi, analistin deneyimi, satislari tahmin
etmedeki sagduyu ve iyi karar becerisi dlclistinde glicllii oldugu soylenebilir (Clarkson
vd., 1996:29). Dolayisiyla pazarlama analistine olan gliven, analog metodunun
baslica sinirlamasidir.

3.2.2.3. Huff’'un Mekdnsal Etkilesim Modeli: David L. Huff, Reilly yasasindaki

sinirhliklari asmak icin alternatif bir model gelistirmistir. Firmadan c¢ok tliketiciye
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odaklanan bu model, tiiketicilerin belli bir Griin ve hizmetleri elde etmek icin mevcut
alternatifler arasindan belli bir dagitim merkezini (firma ya da firmalar grubunu)
se¢me sirecini tanimlar (Huff, 1964:36). AVM’nin blylklGginG, bir misterinin her
bir AVM icin ne kadar yolculuk yapacagini ve musterinin aradigl irlin ¢esidini goz
oninde bulunduran bu modele gore, lriin misteri icin ne kadar 6nemli ise yolculuk
suresinin de o kadar énemsiz oldugu kabul edilir. Tabi ki diger modellerde oldugu
gibi Huff modelinin de zayif yanlari bulunmaktadir. Benzer demografik 6zelliklere
sahip tiliketicilerin benzer satin alma davranisi sergileyecegini kabul etmesi modelin
zayif yanlarina 6rnek gosterilebilir.

3.3. Ampirik Cergeve

3.3.1. Aligveris Merkezlerinin Yer Secimini Etkileyen Faktorler

Farkli cografi Olceklerde gerceklesebilen lokasyon secimi bir (lkenin,
bélgenin, sehrin, sehir icinde bir yerin ve hatta arazi parseli ve/veya binanin secimini
icine alan bir karar silirecinden gecmektedir (Yavan, 2006:146). Sunu soylemek
belirtmek gerekir ki, lokasyon secimleri farkl 6lceklerde yapilmakla birlikte, her
Olcekte lokasyon karar sirecini belirleyen faktorler ve bunlarin  6nemi
degisebilmektedir.

Ampirik literatlirde AVM’lerin yer seciminde etkili olan faktorlerin farkli
arastirmalarda farkli degiskenler dikkate alinarak degerlendirildigini soylemek
mimkindir (Bkz. Cizelge-1). Bu konuda en kapsaml siniflandirmayi yapan Eppli ve
Benjamin’in ¢alismasi (1994) ile Mejia ve Benjamin’in ¢alismasina (2002) ek olarak,
literatlrdeki diger calismalarda yer alan faktorleri gruplandirarak bir araya getiren
Timor’un calismasi (Timor, M., 2004) da referans alinarak AVM’lerin yer seciminde
etkili olan faktorleri erisilebilirlik/ulasilabilirlik, gorunalebilirlik, rekabet ortami,
arsa/arazi durumu, altyap! olanaklari, sosyo-ekonomik ve demografik yapi, yakin
cevresel etkenler ve gelecekteki gelismeler seklinde gruplandirmak mumkindir

(Sekil-3).
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Sekil-3: AVM’lerin lokasyon segiminde etkili olan faktorler

Erigebilirlik /
Gelecekteki Ulagilabilirlik

gelismeler Goriiniilebilirlik

Yakin ¢evresel Lokasyon Rekabet

tkenl segiminde etkili
- olan faktorler

Sosyo-ekonomik ve Arsa/ Arazi
demografik yap durumu

Kaynak: Yazar

3.3.1.1. Erisilebilirlik/Ulagilabilirlik: Gelismis karayolu altyapisi bulunan, ana
hatlara yakin, otoyol sistemine bagh ve diger ulasim sistemleri ile entegrasyonu
saglanmis yerlerin yer seciminde 6nemli avantajlara sahip oldugu goériilmektedir
Goodrich, 1989; Lewis, 2001; Mejia ve Benjamin, 2002; Timor, M., 2004; Bayar,
2005; Berkdz, 2005; Cheng vd., 2005; Yavan, 2006; El-Adly, 2007; Guilbe, 2009).
Ayrica yatirimcilarin arz veya talep ettikleri mal ve hizmetleri miimkin oldugunca
kolay, hizli, givenilir, ucuz ve zamaninda temin etmesi ve satmasi, iyi organize
edilmis ve sistematige oturtulmus ulasim ve iletisim altyapisi ile mimkin
olmaktadir. Bundan dolayi, erisilebilirlik yatirimcilarin yer sec¢iminde belirleyici
faktorler arasinda en onde gelmektedir. Yatirimcilar genelde erisilebilirligin Ust
diizeyde oldugu ana yollar Gzerinde konumlanma egilimi gostermektedir. Ana yollar
Uzerinde konumlanan AVM'’lerin erisilebilirligini agiklamak igin, sadece karayoluna
olan yakinligini degil, diger alternatif ulasim araglari ile olan baglantilarinin da ele
alinmasi gerekmektedir. Clinkli insanlar AVM’lere ulasmak igin farkli ulagim

guzergahlarini kullanacaklar ve segilen ulagim alternatiflerine bagli olarak, ulagimda

28



harcayacaklar stre de farkli olacaktir. Ulasilabilirlik agisindan, toplu tasim ve 6zel
arag ulasimi birlikte degerlendirildiginde, metro baglantisi olan veya otopark alanlari
genis olan AVM’ler glinlimiizde daha da 6nem kazanmaktadir.

3.3.1.2. Goriiniilebilirlik: AVM’nin gorinebilir bir lokasyonda konumlanmasi,
tiketiciyi AVM’ye cekme amaci gliden yatirimcilar icin 6nemli bir faktordiir. Bu
nedenle AVM’lerin konumlandigi lokasyonun akilda kalmasi, kavsak noktalarinda,
oni acik, herkesce kolay goriinebilecek sekilde konumlanmasi 6nem arz etmektedir
(Ordway vd.,1988; Goodrich, 1989; Mejia ve Benjamin, 2002; Timor, M., 2004;
Berko6z, 2005; Guilbe, 2009).

3.3.1.3. Rekabet ortami: Bir AVM’nin basari ya da basarisizligi Gizerinde etkili olan
dolayisiyla da yatirimcilarin yer segiminde etkili olan faktorlerin biridir. Perakende
pazarindaki mevcut ve potansiyel rakipleri, sunduklari Girin ve hizmeti, tiketiciler
Uzerinde nasil bir imaj sahibi oldugu konusunda bilgi sahibi olmalari, yatirrmcinin
rekabetci avantajlari kendi lehine kullanmasina ortam hazirlamaktadir. Bu nedenle
bir lokasyonda rakiplerin yakin veya uzakta konumlanmalari, AVM kurulan yerin
yakin cevresindeki mevcut AVM’lerin tipleri (yerel, yoresel, bolgesel vb.), hangi Griin
ve hizmetleri sundugu, hitap ettigi mdusteri kitlesi, kisacasi rekabet ortamini
belirleyen tim kosullar yeni bir AVM vyatirimi sirasinda dikkate alinir (Goodrich,
1989; Lewis, 2001; Timor, M., 2004).

3.3.1.4. Arsa/Arazi durumu: AVM'nin blyuklUgu ve sekline uygun arazinin varlig
(Berkdz, 2005), imar durumu ve kamusal kisitlamalar (Oziiduru ve Varol, 2009; Varol
ve Ozduru, 2010a), arsa/arazi fiyatlari yatirmcilarin dikkat ettigi hususlardir.
Ornegin kentin bazi bélgeleri sadece ikametgah, bazi bélgeleri ise endiistriyel ve
perakende kullanim alani olarak ayrilabilir. Benzer yasal sinirlamalar, bina tipi, park
alani blytklik ve bicimi, tabela konusundaki insa kanunlari ile olusturulabilir. Bunun
yaninda bir AVM’nin rantabl olabilmesi icin, gelir ile maliyetler arasindaki dengenin
iyi kurulmasi gerekmektedir. Maliyetlerin bir kismini da arsa fiyati olusturdugu icin

arsa fiyati da yatirimcilarin yer secim kararinda etkili olmaktadir.
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3.3.1.5. Altyapi olanaklari: Altyapisi hazir, yeterli ve iyi derecede gelismis olan
alanlar yatirnmcilarin  tiketicilerle erisilebilirligini kolaylastirmakta, etkilesimi
artirmakta ve mesafenin yarattigl olumsuz etkilerini azaltmaktadir. Elektrik, su,
kanalizasyon ve ulasim gibi altyapi hizmetlerindeki eksiklikler alan segiminde ek
maliyet getireceginden yer secimi yapilmadan 6nce yatirimcilar altyapi olanaklarini
dikkate almaktadir (Berkoz, 2005; Yavan, 2006).

3.3.1.6. Sosyo-ekonomik ve demografik yapi: AVM’nin kurulmus oldugu
cevredeki toplam nifus, bunun yaninda niifusun yasi, cinsiyeti, meslekleri, egitim
dizeyleri, yasam tarzlari, sosyal statileri vb. 6zellikleri tuketici potansiyelini ortaya
koymasi bakimindan vyatirimcilarin lokasyon karar sirecinde 6nemli bir yer
tutmaktadir (Casparis, 1969; Goodrich, 1989; Mejia ve Benjamin, 2002; Ryan ve
Kures, 2002; Timor, M., 2004; Bayar, 2005; Giiltekin ve Onsekiz, 2005; Kompil ve
Celik, 2006; Yavan, 2006; Cheng, 2007; Ertekin vd., 2008; Varol ve Oziiduru, 2010b).
Ayrica ticari alandaki insanlarin gelir miktarlari, gelirlerin surekliligi, issizlik ve
istihdam oranlari, ¢alisan kadin sayisi gibi kriterleri kapsayan ekonomik 6zellikleri de
yatirimcilar karar asamasinda yénlendiren élciitlerdir. Ornegin yoksulluk diizeyi bir
yerin sosyal cevresini, statlsini ve sosyo-ekonomik problemleri yansittigi igin
yasam kalitesinin bir gostergesi olarak kabul edilir. Bir alanda yoksullugun yiliksek
diizeyde olmasi yetersiz saglik ve egitim imkanlari, sug ve siddetin yayginhg, ailevi
catismalarin varligi vb. sekilde algilandigi icin, bu yerler yatinmcilar icin cazip
olmayan alanlardir.

3.3.1.7. Yakin cevresel etkenler: AVM ile miustakil konutlarin arasinda ofis
binalarinin veya apartmanlarin bulunmasi, c¢evresinde (Universite ve kamu
kuruluslarinin olmasi AVM’ye aragla erisim disinda ylriime mesafesinden gelen
musteri sayisini da arttiracagindan AVM’ler icin oldukca olumlu etki yaratmaktadir.
Bu nedenle AVM'nin gevresinde yer alan, mistakil konut alanlari, tiniversiteler, ofis
ve kamu kuruluslari gibi misteri kitlesini etkileyecek unsurlar (Goodrich, 1989; Ryan
ve Kures, 2000; Timor, M., 2004; Berkdz, 2005; Cheng vd., 2005; Kompil ve Celik,
2006; Ertekin, 2008) ve kentsel donisiim planlari (Gultekin ve Onsekiz, 2005; Ertekin
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vd., 2008; Varol ve Ozuduru, 2010a, Varol ve Oziduru, 2010b) AVM’lerin yer
secimini etkileyen yakin cevresel etkenler olarak degerlendirilmektedir.

3.3.1.8. Gelecekteki gelismeler: Gelecekte AVM blnyesindeki magaza karmasini
gelistirme imkanlarini, yakin boélgedeki bliyiime ve yapilacak diger yatirimlari ele
alan bu kavram, gelecege ait potansiyel imkanlari (Goodrich, 1989; Timor, M., 2004;
Cheng vd., 2005; Ertekin vd., 2008) tespit etme agisindan 6énemlidir. Bu nedenle
AVM'’lerin gelecekte genisleme imkanlari, yakin bolgedeki biylime ve yapilacak
diger yatirnmlar ve rakiplerin varligi, AVM yatirimcilarinin yer segiminde etkili olan ve

gelecekteki gelismeler bashgi altinda degerlendirilen durumlardir.
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IV. BOLUM: VERIi VE YONTEM
4.1. Arastirma Deseni

Kent olceginde yapilan ve saha arastirmasi niteliginde olan bu calisma,
Ankara kentindeki AVM'’lerin yer sec¢im tercihlerini ve mekansal etkilerini ortaya
koymaya yonelik anket, gbzlem, literatlir tarama ve arsiv tarama tekniginden
edinilen bilgilerin betimsel ve ampirik analizine dayanan hem nitel ve hem de nicel
bir arastirmadir.
4.2, Arastirma Yontemlerinin Belirlenmesi

Arastirma konusu ve amaci sekillenirken yer seg¢im silrecinin en glglu
sekilde ampirik olarak ortaya konabilmesi icin bizzat kaynak kisilere basvurulmasi ve
bu baglamda da veri kaynaklarinin bizzat AVM yatirimini gergeklestiren ve lokasyon
kararini veren yatirimcilar olmasi gerektigine karar verilmistir. Dolayisiyla,
arastirmanin konusu ve amaci dogrultusunda kaynak kisilerin gorislerine basvurmak
icin en uygun teknik anket yontemidir. Bu nedenle de hedef kitleye anket formu
uygulanmasina karar verilmistir. Ayrica arastirma alanindaki AVM’lerin
lokasyonlarini ve ozelliklerini yerinde inceleyebilmek ve s6z konusu formlari
uygulayabilmek icin saha arastirmasinin yapilmasi gerekli gériilmis, bu dogrultuda
gozlem yoluyla arastirma alanindaki AVM’lerden bilgi edinilmesi dislntlmustir.
Ozetle bu arastirmanin betimsel bulgulari temelde literatiir tarama ve arsiv tarama
teknigine; ampirik bulgulari ise temelde anket teknigine dayanmaktadir.
4.3. Arastirma Evreninin ve Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin evreni*!, 2011 yihndaki mevcut durum itibariyle Ankara
kentinde halihazirda faaliyet halinde olan AVM’ler olarak belirlenmistir. AVM’lerin
belirlenmesinde, kavramsal cerceve bashgi altinda belirtilen ve ¢calismada baz alinan
AVM tanimi uygun Olgit alinmistir. Bu dogrultuda 2011 sonu itibariyle Ankara

kentinde faaliyet halinde olan 31 AVM arastirmanin evrenini olusturmaktadir

(Cizelge-4).

11 .
Evren, arastirilmakta olan konunun tim elemanlarini kapsayan, arastirma sonuglarinin
genellenecegi hedef kitleyi nifus veya bly(ikl(gl ifade eden bir yapidir (Karasar, 1998).
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Cizelge-4: Arastirma evreni ve 6rneklemi

Anket Formu Uygulanma Durumu
Uygulandi * Uygulanamadi
365 X
ACity X
Ankamall X
Anatolium X
Ankuva X
Anse
Antares
Arcadium
Armada
Atakule
Atlantis City
Bilkent Center
CarrefourSa
Cepa
Forum Ankara
FTZ
Galleria X
Gordion X
Karum X
KC Goksu
KentPark
Keyf-i Divan
Maksimum
Malltepe Park
Mesa Plaza
Minasera
ODC Center
Optimum Outlet
Panora X
Ustiin Dekocity X
Via Life X

Arastirma Evrenini Olusturan AVM’ler

XX | X|X|X|[X

X[ X | X|X|X

X[ X [X|[X|[X]|X

*Anket formu uygulanan AVM'’ler, arastirmanin érneklemini temsil etmektedir.
Kaynak: Yazar

Arastirma evreninde belirtilen tim AVM'’lere ulasiimak hedeflendigi icin
baslangicta érnekleme™ yoluna gidilmemis, evrenin tamamina anket uygulanmasi

dislinilmustir. Ancak evrendeki tim AVM’lerle irtibata gecilmesine ragmen,

2 Grnekleme, bir bitiiniin kendi icinden secilmis bir parcasiyla temsil edilmesidir (Balci, 2010:87).
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yéntemin uygulanmasi asamasinda tamsayim® yapilamadigindan, uygulama sireci
tamamlandiginda anket formu uygulanabilen 18 AVM arastirmanin érneklemi**
olarak belirlenmistir (Cizelge-4).

Evrendeki AVM’lerin tamami yontemin uygulanma asamasinda esit
derecede secilme sansina sahip oldugundan, belirlenen 6rneklem seciminde basit
tesadiifi 6rnekleme 13 yontemi kullaniimistir.

4.4. Veri Toplama Siireci ve Teknikleri

Arastirmada birinci el veri toplama tekniklerinden gozlem, anket teknigi;
ikinci el veri toplama tekniklerinden literatlir tarama ve arsiv tarama teknigi
kullanilmistir. Arastirma yontemlerinin belirlenmesi bashgl altinda, tercih edilme
nedenleriyle birlikte kisaca deginilen s6z konusu yontemler, bu baslik altinda ayr
ayri incelenerek daha detayl bir sekilde ele alinmaya calisiimistir. Bu dogrultuda
arastirma icin tercih edilen bu veri toplama tekniklerinin nasil gelistirildigi,
arastirmanin hangi asamasinda (Sekil-4) kullanildigi ve nasil uygulandigl asagida

belirtilen sekilde agiklanmustir:

B Tamsayim, bir anket, bir gorlisme cetveli ya da benzeri tekniklerin arastirma evrenini olusturan
birimlerin her biri Gizerinde tek tek ve eksiksiz uygulanmasi durumudur (Balci, 2010:87).

1 Orneklem, evreni temsil etmek (izere cesitli tekniklerle evren elemanlarindan secilen ve iizerinde
inceleme yapilan gruptur (Balci, 2010:88).

> Basit tesadiifi orneklemede, evrendeki her birimin érnekleme secilmede esit ve bagimsiz olma
olasiligi vardir. Esitlik evrendeki her birimin 6rnekleme girmede esit sansa sahip olmasini, bagimsizhk
ise her evren birimi hakkindaki kararlarin ayni olmasini, yani bir birimin 6rnekleme girmesinin
digerlerinin 6rnekleme segilmesine bagh olmadigini (Balci, 2010:92) ifade eder.
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Sekil- 4: Arastirmada izlenilen agsamalar

Anket
CBSile formunun Anket Elde edilen
AVM’lerin (EK-1) tam

sonuclarinin
sonuclarin ve

ot k. lokalizasyon-
Literatir ikincil veri Verilerin hazirlanip SPSS paket

larinin 3 =
kaynaklarinin irisi derinlemesine rogramina
Taramasi . VI girisi, althk, ol gorismelerle prog Gt aT
oplanmasi ve ve

(EK-2) AVM girilmesi, halinde
elde edilen cizelgelerin

sonuclarin
verilerin olusturmasi

bulgularin

haritalarin
yoneticilerine
uygulanmasi

olusturmasi yorumlanip

analizi Ialeme

incelenmesi
alinmasi

Kaynak: Yazar

4.4.1. Literatiir Tarama
Arastirmaya oncelikle literatiir taramasi ile baslanmistir. Arastirma konusu
ile ilgili birtakim anahtar kelimeler (key words) kullanilarak kiitliphanelerde ve
elektronik ortamda yer alan arama motorlarinda tarama yapilmis, elde edilen
kaynaklar incelenmistir. Buna ilaveten, elde edilen kaynaklarin referanslarindan da
faydalanilarak konu ile ilgili literatliriin ¢ogunluguna erismek hedeflenmistir.
Literatir taramasinda elde edilen birincil ve ikincil kaynaklardan arastirmanin
kavramsal ve kuramsal cerceve boliminin olusturulmasinda ayrica Tirkiye ve
Ankara’daki AVM’lere iliskin genel durumun ifade edilmesinde faydalaniimistir.
4.4.2. Arsiv Tarama
Arastirmanin ikinci basamaginda arsiv tarama 1 teknigine basvurulmustur.
Turkiye’deki AVM’lerin adres, kiralanabilir alan (m?), kapali alan (m?), biinyesindeki

magaza sayisi ve eglence Uniteleri gibi pek ¢ok bilginin yer aldigi Soysal Alisveris

16 Arsiv tarama, daha onceden yayinlanmis olan Resmi Gazete, diger gazeteler, yillik, istatistik,
dokuman, rapor, cizelge, plan, genelge, kilavuz gibi baslica kaynaklarin arastirilmasi ve incelenmesidir
(Aziz, 2010:63).
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Merkezleri Katalogu (Soysal Egitim Danismanlik, 2009) gerekli yazismalar sonrasinda
temin edilmis ve incelenmistir. S6z konusu katalogdaki AVM’ler, uluslararasi
standartlarda AVM tanimina uyan kurulus olmalari 6lgit alinarak belirlendigi igin bu
katalogdaki AVM’ler arastirmanin Tirkiye ve Ankara olgegindeki veri tabaninin
olusturulmasinda kullanilmistir. Arastirma evreninin listelenmesinde de bu katalog
dikkate alhnmistir. Ancak katalogun 2009 sonundaki durumu ortaya koymasi
nedeniyle, katalogtaki bilgiler 2011’deki glincel durumu yansitmadigindan, verilerin
gincellenmesi gerekli gorilmistiir. Bu asamada Tirkiye’deki AVM’lerin sayisal
bliyudkligu dikkate alindiginda, olusturulan veri tabaninin gilincellenmesi zaman
alacagindan Tirkiye o6lceginde AVM’lerin durumunu ortaya koyabilmek icin 2009
yihna ait bu katalogtaki veriler glincellenmeden kullaniimistir. Excel ortamina
aktarilan s6z konusu verilerin degerlendirilmesinde grafik ve ¢izelgelerden
faydalanilmistir. Ancak c¢alismanin arastirma alaninda gilincel durumu ortaya
koyabilmesi adina, katalogda yer alan ve Tirkiye o6lcegine oranla sayica az olan
Ankara’daki AVM’lerin listesi giincellenmistir. Katalogdaki Akcenter ve Etipark AVM
heniiz faaliyete girmedigi igin listeye dahil edilmemis, var olanlara ek olarak 2010
yilinda acilan Kentpark ve Anse ile 2011 yilinda agilan Anatolium ve Atlantis AVM’leri
listeye dahil edilmis, boylelikle arastirmanin evreninin listelenmesi tamamlanmistir.
Ardindan katalogda yer alan AVM'’lere ait adres bilgileri, agilis tarihleri, kiralanabilir
alan (m?), AVM icerisindeki eglence Uniteleri ve biinyesindeki diger tnitelerle ilgili
bilgiler excel ortamina aktarilmistir. Basim yilindan dolay! katalogda yer almayan
ancak mevcut durumda faaliyet halinde olan AVM’lerin 6zelliklerine iliskin bilgilere
de AVM yoneticileriyle yapilan telefon goriismeleri sonucu ulasilmistir. Temin edilen
verilerin excel ortamina girilmesiyle gilincel hale getirilen katalog bilgileri
kullanilarak, gerekli cizelgeler olusturulmustur. Ayrica excel ortamina girilen veriler
dbf. formatina donustlrilerek arastirma alani  ArcView 9.3 programinda
sayisallastirilan Ankara kenti haritasi Gzerinde AVM’lerin adres bilgilerine gore
lokalizasyonu yapilmistir. Adrese dayali olarak vyapilan haritalandirma islemi

sirasinda 1/12.500 &lcekli Ankara Kent Plani (iletim Reklam, 2005) ve Google maps
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baglantisindan faydalaniimistir. Lokasyon haritasinin olusturulmasinin ardindan
AVM’lerle ilgili daha ©6nceden olusturulan ve dbf. formatina doénistirilen veri
tabani sorgulanarak AVM’lerin dagiliglari haritalandirilmistir. Ayrica ayni veri tabani
kullanilarak AVM'’lerin ilge bazinda sayi, kiralanabilir alan (KA), 1000 kisiye diisen
kiralanabilir alan gibi 6zellikleri de gizelge ve sekillerle gorsellestirilmistir. Ankara
genelinde ve ilge bazinda AVM’lerde 1000 kisiye disen kiralanabilir alanin
hesaplanmasinda gerekli olan niifus verisinin elde edilmesinde de arsiv tarama
tekniginden faydalanilmis, ilgili veriler TUIK'in elektronik ortamda olusturdugu
Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS)’'den sorgulanarak elde edilmistir (TUIK,
2010).
4.4.3. Anket
AVM'’lerin lokasyon tercihlerini ve mekansal etkilerini ortaya koyabilmek adina
arastirmanin asil veri kaynagini olusturabilmek tGzere AVM’lerin lokasyon sec¢iminde
sz sahibi olan en yetkili paydagslarin, yani AVM yatirimcilarinin, kaynak kisiler olmasi
gerektigi belirlendikten sonra, onlarin bilgisi ve gorislerine basvurmak igin anket"’
tekniginin kullanilmasinin uygun olacagina karar verilmistir. Bu nedenle yontemin
uygulanmasi asamasinda arastirma alanindaki AVM’lerin yatirimcilari dncelikli hedef
kitle olarak belirlenirken, onlara ulasilamamasi durumu dikkate alinarak AVM
yatiriminin lokasyon segimi hakkinda bilgi sahibi olan Ust diizey yoneticilerin ikincil
hedef kitle olmasi distnilmistir. Bu karar sirecinin ardindan c¢alisma alanindaki
yatirimcilarin lokasyon tercihlerini ve AVM’lerin mekansal etkilerini ortaya
koyabilmek adina arastirma evrenini olusturan AVM'’lerin (st dlizey yoOneticilerine
uygulanmak Gzere, anket formu (Ek-1) hazirlanmistir.
4.4.3.1. Anket Formunun Hazirlanmasi: Hazirlanan anket formu sekilsel olarak
genel hatlari ile 6 bolimden olusmaktadir: Anketin ilk sayfasi kapak mektubu olup,
burada kaynak kisilere anket ile ilgili bilgiler verilmesi amaclanmistir. Ardindan gelen

anketin birinci boliminde anket uygulan kisi hakkinda bilgilerin edinilmesi

' Anket, belli bir konuda saptanmis hipotezlere ya da sorulara bagli olarak, bir evren ya da 6rneklemi
olusturan ve kaynak kisilere sorular yoneltmek suretiyle gelistirilen sistemli veri toplama teknigi
olarak tanimlanabilir (Balci, 2010:146).

37



amaclanirken, s6z konusu bilgiler kaynak kisinin calistigi AVM, AVM’deki pozisyonu,
toplam is deneyimi, egitim dizeyi, icinde bulundugu yas grubu, cinsiyeti gibi
degiskenlerden olusmaktadir. ikinci bélimde AVM’nin 6zellikleri (tird, istihdam
edilen kisi ve kadin sayisi ve ticari etki alani gibi) ile ilgili bilgi almak amaglanmistir.
Uglinci bélimde yatirimcilardan yatirim yeri olarak Ankara kentini secmelerinde
siralanan 6nermelerin ne derecede etkili oldugunu belirtmeleri istenirken; dérdinci
boélimde yatirimcilarin genel anlamda AVM’lerin yer segiminde ve 6zel anlamda
kendi AVM’lerinin yer seciminde etkili olan faktorlerle ilgili dnermeleri 6nem
derecelerine gore degerlendirmeleri istenmistir. Besinci bélimde kaynak kisilerin
AVM’lerin mekansal etkilerine yonelik belirtilen tespitlere katilip katilmama
durumunu belirtmeleri istenmistir. Altinci bolimde ise AVM’nin lokasyon se¢imine
yonelik diger sorular yer almaktadir.

Anket sorulari olusturulurken agik uglu ve kapali uglu olmak Ulzere iki soru
tipi kullanilmistir. Agik uglu sorular icin cevap kategorileri olusturulmamis, yalnizca
kaynak kisinin cevabl icin uygun bosluklar birakilmistir. Kapali uglu sorular iginse
cevap kategorileri olusturulmustur. S6z konusu kategorilerin bigimleri degiskenlerin
siniflamali, siralamali, esit aralikli olmasina goére tayin edilmis, kisilerin bu cevap
kategorilerinden birini se¢gmesi hedeflenmistir. Onlardan belirtilen AVM’lerin yer
secinde etkili olan faktorleri ve bu faktorler altinda ele alinan kriterleri
derecelendirmelerinin istendigi sorular, esit goérinen araliklar Olgegi ile
gelistirilmistir. Bu teknigin temel esprisi soyle 6zetlenebilir:

“Eger bir tutum sirekliliginin bir degerinin, olasi en yiksek degerinden olasi en disik
derecesine kadar degistigi dusinillirse, kuramsal olarak bircok esit araliklara da
bolinebilir. Bu nedenle esit gorliinen araliklara hakemlere verilirse, onlardan bir streklilik
boyunca uygun durumlara tepki gostermeleri, yani tutumlarini goésteren ifadeleri
isaretlemeleri istenebilir. Bu durumda her bir ifadenin icinde yer aldig gruplar,

kendilerinin hemen altinda ve Ustlinde bulunan gruplara esit uzaklikta bir konumda

bulunacaklardir” (Balci, 2010:135).

Dolayisiyla yatirimcilarin ilgili sorulara iliskin yanitlarini “hic énemli degil”, “az

onemli”, “orta derecede 6nemli”, “6nemli”, “cok 6nemli” seklinde belirlenen
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kategorilerden birini secerek derecelendirmeleri amaclandigl icin bu Olgek tiiri
tercih edilmistir. Hi¢c 6nemli degil’e 1, az 6nemli’'ye 2, orta derecede 6nemli'ye 3,
onemli'ye 4 ve c¢ok 6nemli’ye 5 puan vermek Uzere derecelendirme yapmalari
istenmistir. Yatirmcilarin  AVM’lerin  belirtilen mekansal etkilerine yonelik
tutumlarini belirtmeleri istenen sorular da ¢ok maddeli bir 6lgek olan likert olcegi®®
ile  gelistirilmistir. ~ “Kesinlikle  katiyorum”,  “katiliyorum”,  “kararsizim”,
“katilmiyorum”  “kesinlikle katilmiyorum” olgegin tipik cevap secenekleridir.
Yatinnmcilardan her seferinde bu ifadeleri tekrarlamamasi agisindan puanlama
yapilmis, kesinlikle katilmiyorum’a 1, katilmiyorum’a 2, kararsizim’a 3, katiliyorum’a
4 ve kesinlikle katiliyorum’a 5 puan vermeleri istenmigtir.

Ozetle, ankette yer alan tiim sorularin hazirlanis bicimi dikkate alindiginda,
AVM vyatirimcilarindan bilgi almaya yonelik hazirlanan bu anketin yaplland|r|Im|§19
bir anket oldugu goérilmektedir.

4.4.3.2. Anket Formunun Sahada Uygulanmasi: Anket formunun

gelistirilmesinin ardindan, sira s6z konusu formlarin uygulanmasina gelmistir. Bu
sirecte zaman kaybi olmamasi acisindan oOncelikle AVM vyoneticileri ile telefon
gortsmeleri yapilarak randevu alma yoluna gidilmistir. Daha sonra randevu verilen
tarihlerde kendileri ile gorismeler yapilmistir ve es zamanli olarak anket formu
uygulanmistir. Uygulanan anket formu, bizzat arastirmacinin kendisi tarafindan
kaynak kisilerle ylz ylze derinlemesine goriisme yapmak suretiyle
gerceklestirilmistir®®. Gériismeler ortalama 1 saat strmistar.

AVM'’lere anket formu uygulanma durumu Cizelge-4’de belirtilmis olup,

‘uygulanamad!’ olarak belirtilen AVM'’lere ilgili anket formunun uygulanamamasinin

nedenleri asagida aciklanmaktadir:

8 Likert tird olgek 6ziinde siralamali iken pratik nedenlerle ve matematiksel islemlere daha uygun
olmasi gerekgesiyle bazen esit aralikh kabul edilir (Balci, 2010: 117).

% Bu tiirde yanitlayicidan énceden belirlenmis yanit kategorileri icinde 6nceden belirlenmis bir dizi
soruyu yanitlamasi istenir. Bazen agik uglu sorular kullanilsa bile yanitlarda gesitlilige cok az yer vardir
(Punch, 2005:167)

%% Anketlerin uygulandigl derinlemesine gériismeler (DG) listesi ve her bir gériisme icin verilen kodlar
EK-2’de belirtilmis olup, ¢alismanin bundan sonraki kisimlarinda verilecek spesifik detaylarda ilgili
anket formunun uygulandig1 goériismenin kodu referans gosterilecektir.
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AVM'’lerin lokasyon secimi ve kurulum sirecinde yer alan paydaslarin AVM
yonetiminin degismesiyle yerini baska yoOneticilere birakmasi, calisma alaninda
Ozellikle ilk kurulan AVM’lerin bazilarinda lokasyon odakl sorularin yoneltilebilecegi
yetkili bir kisi bulma asamasinda sikinti yasatmistir. Ornegin, acilis tarihi olarak
Ankara’nin ikinci AVM’si olan Karum is ve Alisveris Merkezi’nde ve ayni sekilde
Galleria AVM ile Armada AVM’de su an gorevde olan yonetim, sadece AVM’deki
mevcut kiracilarin yonetimiyle ilgilendiklerini, dolayisiyla yoneltilecek sorulara yanit
verme asamasinda vyetkilerinin olmadigini belirterek Gzllerek c¢alismaya katki
saglayamayacaklarini soéylemistir. Ankara’nin ilk AVM’si olan Atakule’nin genel
muddiri ise Sermaye Piyasasi Kurulu’na bagli olmalari nedeniyle yoneltilecek sorulari
yanitlamak igin ilgili mercilerden izin ¢ikmadigini, bu nedenle ¢alisma icin yardimci
olamayacaklarini ifade etmistir. ODC Center AVM genel mudiri ise boyle bir
arastirma sonrasi elde edilecek bulgularin kendi AVM’lerine bir katkisi
olamayacagini gerekce gostererek, hazirlanan anket formunu uygulamak icin talep
edilen goriismeye zaman ayirmak istemedigini belirtmistir. Bu belirtilen 5 AVM
disinda kalan Anatolium, Anse, Antares, Arcadium, Atlantis, KC Goksu ve Optimum
AVM vyetkilileri ise yogun programlarindan dolayr arastirmaya zaman
aylramayacaklarini belirtmistir.

Yukaridaki paragrafta anket formu uygulanamayan AVM'’ler icin aciklanan
nedenlerin ayni zamanda arastirma evreninde tamsayim yapilamamasinin
gerekgesini olusturdugunu ve bu acidan, verilerin analizi esnasinda arastirmaya bir
sinirhlik getirdigini de belirtmek gerekir.

4.4.4. Gozlem
Arastirma esnasinda faydalanilan bir diger teknik de g(‘jzlem21 teknigi olup,

daha ¢ok bir alan arastirmasi®® niteliginde gerceklestirilmistir. AVM yatirimcilari ile

*! Gozlemlerde 2 tiir yapi kullanilir. Bu nedenle 2 tir gézlemden soz edilebilir: (1) Cevrenin yapilasma
derecesine gore dogal ortam ve yapay laboratuar ortami c¢alismalari, (2) Arastirmaci tarafindan
gozlem cevresine konan yapilasma derecesine gore yapilasmis ve yapilasmamis olarak bir ikilem
seklinde siniflandirilabilir (Balci, 2010:199).
22 . .. . . .

Bu tiir arastirmalar gézlem arastirmalari siniflandirmasi igerisinde en az yapilasmis olanidir.
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gortisme yapmak lUzere AVM’lere gidilmesi ile baslayan gozlem siireci, s6z konusu
AVM’lerin bulunduklari gcevre, lokasyon ve blinyesindeki Unitelere ait 6zelliklerin
gozlenmesi-incelenmesi seklinde devam etmistir. Ayrica bu vyolla AVM’lerin
blnyesindeki lnitelere iliskin Soysal Alisveris Merkezleri Katalogu’nda (2009) yer
alan veriler de glincellenmistir.

Alan arastirmasinda, gozlem verilerini kaydetmek icin gorsel araglardan
fotograf makinesi ve alan notlarn® kullanilmis, gézlem esnasindan tutulan bu alan
notlarindan, arastirmada elde edilen verilerin  betimlenmesinde ve
yorumlanmasinda faydalaniimistir.

4.5. Verilerin Analizi

Calismanin bir sonraki bolimiinde betimsel analiz sonuglari bashgi altinda
verilecek olan bulgular, arsiv taramasi sonucu Tirkiye ve Ankara olceginde elde
edilen verilerin dizenlenmesi ve analizi ile elde edilmis olup, 6zellikle de arastirma
evreninin tamami hakkinda bilgi verirken; ampirik analiz sonuglari bashgi altinda
verilecek olan bulgular, bu calismada uygulanan anket formuna dayali olarak
orneklemden, yani s6z konusu 18 AVM’nin (st diizey yoneticisinin vermis oldugu
yanitlardan elde edilen verilerin diizenlenmesi ve analizine dayanmaktadir. iki ayri
baslik altinda verilen bu verilerin nasil dizenlendigi ve analiz edildigini su sekilde
actklamak mimkandr:

Daha 6nce de belirtildigi gibi Soysal Alisveris Merkezleri Katalogu’'ndan
(2009) elde edilen veriler dlizenlenerek, Turkiye olgeginden degistiriimeden; Ankara
Olgeginde ise arastirma evrenini olusturan 31 AVM’nin yetkilileri ile yapilan telefon
gortismeleri ile gincellestirildikten sonra excel ortamina girilmistir. Ayrica arsiv
taramasi sonucu elde edilen Tirkiye ve Ankara Olgegindeki nifus verileri de
olusturulan bu veri tabanina eklenerek kaydedilmistir. Tiirkiye 6lceginde AVM bilgisi

2009 yilina ait oldugu icin 2009 nifusu kullaniimis, Ankara oOlgeginde verilen AVM

> Alana yonelik notlar tutmak, “neyi, ne zaman ve nasil kaydetmek gerekir?” sorusunu giindeme
getirir ki “Punch, “Neyi kaydetmek gerekir?” sorusu icin alan notlarina yol gosterici olabilecek “yer,
aktor, faaliyet, nesne, fiil, eylem, zaman, amag ve duygu”dan olusan dokuz baslik 6nermistir (Punch,
2005:177) .

41



bilgisi glincel durumu ortaya koyacak sekilde diizenlendigi icin 2010 yilina ait
ADNKS’den sorgulanarak elde edilen niifus verisi (TUIK, 2010) kullanilmistir.
Boylelikle Tirkiye ve Ankara Olgeginde AVM’lerle ilgili bir veri tabani
olusturulmustur. Olusturulan bu veri tabaninda sorgulama yapilarak Ankara’daki
AVM’lerin mekansal dagilimi ArcView 9.3 programi ile haritalandirilmak suretiyle
gorsel hale getirildigi gibi, olusturulan ¢izelge ve grafiklerle de Ankara ve Tirkiye
Olceginde AVM’lerin durumu ortaya konulmustur.

Arastirma boyunca elde edilen ampirik verilerin g(’jz(jmlenmesi24 sirecinde,
oncelikle anket formlarinin uygulanma durumuna bagl olarak (Cizelge-4), soz
konusu 18 AVM yoneticisinden alinan yanitlar kodlama® yontemi ile excel ortamina
girilmistir. Excel sayfasinda ilk sttun boyunca her AVM igin bir numara verilmis,
yanindaki situna da o AVM’nin adi yazilmistir. Daha sonra ankette yoneltilis sirasina
gore her soruya bir situn ayrilmis ve situn bashgl olarak da soru numaralari
verilmistir. Kaynak kisilerden alinan yanitlar, her cevap kategorisi igin farkh bir sayi
verilmek Uzere ilgili sttunlara kodlanmistir. Verilerin dizenlenmesi ile birlikte
devam eden kodlama isleminin ardindan excel ortamindaki veriler SPSS paket
programina aktariimistir. Orneklem sayisinin azligindan dolayi, anket formu
uygulanabilen AVM vyoneticilerinin verdikleri yanitlar ancak betimsel istatistik?®
yoluyla ortaya konmaya calisiimistir. Verilerin istatistiksel olarak betimlenmesi
asamasinda da frekans dagilimindan faydalanilmis olup, sonuglar frekans tablosu ile
gosterilmistir.  Ayrica kaynak kisilerden siralanan degiskenleri belirtilen 6nem
derecelerinden birine gére puanlamalari istenen sorularda, yani likert olcegi

kullanilarak hazirlanmis sorularda, degerlendirme yapilirken bireysel cevaplar

2veri ¢6ziimlemesi verilerin azaltilmasi, verilerin sunulmasi, sonuglarin bicimlendirilmesi ve
dogrulanmasi olmak (izere, birbiri ile ¢6ziimleme buyunca i¢ ice geg¢mis ve eszamanli olarak
gerceklesen, Uc¢ bilesenden olusmaktadir (Punch, 2005:192).

Kodlama, veri ¢oziimlemesini baslatan, sonraki adimlar icin temel olusturan ve g¢oéziimleme
siiresince devam eden, belirli bir etiketleme faaliyetidir (Punch, 2005:193).
’® Betimsel istatistik, genelde ¢ok sayida birimden elde edilen verileri 6zetlemeyi, verileri
niteliklerine gére ayirmayl amaclayan, sonugclari bazi istatistiki 6lcllerle betimlemeyi konu edinen

istatistik teknik ve yontemleri kapsar (Balci, 2010:222).
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toplanmis ve toplam puan hesaplanmistir (Balci, 2010:128). Bu yolla elde edilen
sonuglar da yine cgizelgeler hazirlanarak sunulmus ve yorumlanmistir. Sunu
belirtmek gerekir ki basit tesadifi 6rnekleme yoluyla elde edilen 6rneklem sayisi
(18), evrenin (31) % 58’ini olusturdugundan elde edilen bulgular evrene
genellenebilir niteliktedir.

Verilerin analizi asamasinda harita ve grafiklerin gosteriminde betimsel ve
yorumsal analiz; anket formlarinin analizinde frekans analizine dayali betimsel

istatistik kullanilmis ve anket sonuglari yorumlanmistir.
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V. BOLUM: BULGULAR
5.1. Betimsel Analiz Sonuglari
5.1.1.Tiirkiye’deki Alisveris Merkezlerinin Gelisimi ve AVM'ler iginde Ankara’nin
Yeri
Tiurkiye ekonomisinde 1980 sonrasi saglanan gelismeler ve yasanan
blylme sireci, kisi basina milli geliri ylkseltirken, Tirkiye’nin diinyaya agilma ve
kiiresellesme siirecinde vitrin olma gérevini tistlenen istanbul basta olmak tizere pek
cok il, yatirnmcilarin dikkatini cekmistir. Tlrkiye’deki AVM’lerin gelisimine gecmeden
once, bu gelisime (Sekil-5) ortam hazirlayan ekonomik, sosyal ve mekansal
dinamiklere deginmek yerinde olacaktir. Kuskusuz ki yasanan bu gelismelerin
temelinde llkede izlenen liberal ekonomi politikalari yatmaktadir. Turkiye, girilen bu
yeni ekonomik yapilanma siireciyle birlikte cok uluslu sirketlerin yatirimlarini
yonelttigi 6nemli bir pazar alani haline gelirken, hizmet sektériini temsil eden beyaz
yakalilarin kentlerdeki varligi da giderek artmistir (Arslan, 2009a). Bu gelismeler
beraberinde kisi basina diisen milli gelirin artmasi, kredi karti kullaniminin artmasi
(GlrlGin, 2010), kadinin is hayatina girmesi, kisi basina disen ara¢ sahibi olma
oraninin artmasi, yatirimlarla sermayenin yoneldigi kentlerde hizla biyliimeye bagh
olarak ortaya cikan konut ve is alani ihtiyaci (Arslan, 2009a; Oziiduru ve Varol, 2009)
gibi pek cok dinamigi de beslemistir. Beslendikce toplumun sosyal ve ekonomik
aktivitelere olan ihtiyacini arttiran bu dinamikler tliketim aliskanlklarini
degistirirken, yatirmcilari yeni tiketim sahalari arayisina yoneltmistir. Gida
Urlnlerinin satildigi stpermarketlerle baslayan, sonrasinda yan (rlinlerin de
eklenmesiyle gelisen hipermarketlerin ardindan tiketim kultiriine sunulan ve
perakendecilikte gelinen son asamada, kentli yatirnmcilarin karar siirecinde
yogunlastigl alanlardan biri de degisen tliketim kultlirinin bir yansimasi olarak
karsimiza cikan ve kapitalist ekonominin “tiketim tapinaklarn” (Vural ve Yiicel,

2006:104) olarak gorilen AVM’ler olmustur.
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Sekil-5: Turkiye’de yillar itibariyle AVM’lerin gelisimi
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Kaynak: Yazar tarafindan Sosyal Alisveris Merkezi Katalogu’'ndaki verilerin AYD (2012)'den

guncellenerek diizenlenmesiyle hazirlanmistir.

Turkiye’de 1988 vyilinda Istanbul’da Galleria AVM’nin agilmasiyla
yatirimcilarin ve tiketicilerin AVM ile bulusma serlveni baslamistir. Galleria’nin
acihisi ile bu sektérdeki gelisimin ilk adimi atilirken, bunu istanbul’da acilan Atrium
(1989) ve Ankara’da acilan Atakule (1989) izlemistir. 1980’li yillarin sonunda 3 AVM
insa edilirken, 1990’larda agilan AVM sayisi 30’a ulasmistir (Sekil-7). Mugla’da Netsel
(1990); Ankara’da Karum (1991), istanbul’da Akmerkez ve Capitol (1993), Adana’da
Galleria (1994); izmir’de Kipa Bornova (1994); Tekirdag’da Orion (1999); Kocaeli’de
Outlet Center (1997); Mugla’da Oasis (1998); Bursa’da Zafer Plaza (1999),
Gaziantep’te M1 Merkez Gaziantep (1999) bu doénemde acilan AVM’lerden
bazilaridir. Bir 6nceki dénemden farkli olarak istanbul ve Ankara’nin yani sira hizla
gelisen izmir, Mugla, Denizli, Tekirdag, Kocaeli, Bursa, Adana ve Gaziantep gibi illerin
arenada yer almasi, s6z konusu illerin gelisimlerini fark eden AVM yatirimcilarinin
tiketim pastasindan daha buyik dilim almak icin yeni pazar arayisina girerek, farkl
destinasyonlara yoneldigini gostermektedir. Yillar itibariyle AVM agilislarini veren
Sekil-7’de de goriildigl Uzere Turkiye’de 80'li yillarin sonuna dogru girilen bu

sektorde gelisim 90’larda baslarken 2000'li yillarda hiz kazanmis ve 2009 sonunda
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Tirkiye’deki AVM sayisi 238’i bulmustur (Sekil-5). Bunun sonucunda da giderek
artan bir ivmeyle devam eden AVM agilislari 2000’lerde 205’i bularak % 69 gibi ciddi
bir orana ulasmistir (Sekil-6). Boylesine hatri sayilir bir oranla agirlikta olan 2000’li
yillar incelendiginde bu donem igerisindeki asil hizli artisin 2006 yili itibariyle oldugu,
2008’de de pik yaptigi gorilmektedir (Sekil-5). 2008 yilinda AVM stogunun
Tirkiye’deki dagiimina bakildiginda séz konusu yatirimlarin % 39’u istanbul’da, %
33’(i Ankara, izmir, Bursa, Kocaeli ve Antalya’da, geri kalani ise Denizli, Eskisehir,
Konya, Isparta, Kayseri, Tekirdag, Adana, Konya, Mugla, Gaziantep, Eskisehir,
Manisa, Mersin, Bolu, Kirklareli ve Sakarya illerinde yer almaktadir (Jones Lang
Lasalle, 2008). Bu noktada sunu belirtmek yerinde olacaktir ki, diinyanin her yerinde
2007 yilindan bu yana hissedilen kiguk kriz olgulari, beklendigi gibi 2008 ortalarinda
ABD'de kiiresel bir mali krize donlisms, nakit akisinin durmasi ile ticaretin en temel
donglisii olan mal alisverisi minimum dizeye inmistir. Diinyada yasanan ekonomik
mali krizin etkisini Glkemizde de gostermesi nedeni ile 2009 yili yatirimcilarin yatinm
kararlarini erteledikleri bir yil olmustur. Dolayisiyla 2008 yilinda AVM agilislarinda
pik yaptigi gorilen artis 2009 yilinda azalma gostermekle birlikte 2009 itibariyle
yeniden yukselise gecmistir. (Sekil-5). 2010 ve 2011 yillarinda toplam AVM agilisinin
60’1 bularak 2 yilda % 20 gibi azimsanmayacak bir oranda gergeklesmesi (Sekil-6) de

bu yikselisin ivmesini ortaya koymaktadir.

Sekil-6: Turkiye’de AVM acilislarinin donemlere oransal dagilimi

41980-1989 W 19950-1999 W™ 2000-2009 M 2010-2011

Kaynak: Yazar tarafindan Sekil-5 referans alinarak olusturulmustur.
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AVM aclilislarinin genel itibariyle bir artis trendi icerisinde olmasi, geng
nifusun yogun oldugu, sehirlesmenin yilksek oranda seyrettigi, tlketim
ahiskanliklarinin giderek énem kazandigi bir lilke olan Tirkiye’de AVM sektoriiniin
blylime asamasinda oldugunu gdstermektedir. Nitekim, 2008 ve 2009 yilini kiiresel
krizin golgesinde geciren piyasalar 2010 yilinda yeniden toparlanma sirecine
girmistir. 2010’dan itibaren diinya genelinde ekonominin bliyiime trendine yeniden
girmesine paralel olarak Turkiye’de AVM sektorine olan ilgi tekrar artmis, kiresel
krizle ertelenen AVM yatirimlari yeniden sektorde hayat bulmustur. Turkiye’de 2010
yili Eyltl ayi itibariyle 262 olan AVM sayisinin (Ayman, 2011:61), Gayrimenkul
Yatirim Ortakhig1 Dernegi (GYODER)’ nin yaptigl bir arastirmaya gore 2011 yilinin 3.
ceyreginde 284’e ¢ikmasi®’ (GYODER, 2011:2) ve 2011 yilinin 4. ceyreginde ise 294’e
ulasmasi (GYODER, 2012:21), bunu destekler niteliktedir. Ulkemizde 1980’li yillarin
sonunda baslayan AVM’lerin gelisimi, glinimize dek artan bir ivmeyle devam etmis,
AVM'’ler adeta mantar gibi her yerde bitme egilimi gostermistir. Alisveris Merkezi
Yatirimcilari Dernegi’'nin (AYD) yayinlamis oldugu bir rapora gére (AYD, 2011:10)
Turkiye’de 2011 Mart itibari ile 269 AVM yer almaktadir’® ve AVM'’lerin toplam
kiralanabilir alani 6.475.000 m¥dir. Bu AVM’lerin illere dagilimini ve bu illerdeki
KBDKA (m?) miktarini degerlendirildiginde, istanbul’un 97 AVM ile bitiin illerin
oninde oldugu, bunu 31 AVM ile Ankara’nin takip ettigi gorilmektedir (Sekil-7). Bu
da Tirkiye’deki AVM’lerin yaklasik yarisinin (% 48) bu iki ilde toplandigini
gostermektedir. Farkh bir 6lcekle de ele almak gerekirse; bolgelere gore AVM sayisi
bakimindan istanbul’un etkisiyle Marmara Bélgesi birinci sirada yer alirken onu
sirastyla Ic Anadolu ve Ege Boélge’leri izlemektedir. Tirkiye is hayatinin kalbi
durumunda bulunan ve ekonomin baskenti olan istanbul’u biinyesinde bulunduran
Marmara Bolgesi, cografi konumu nedeniyle tim yatirimcilar icin cazibe merkezi
halini alirken, ayni zamanda glinden gline artan perakende ve AVM yatirimlariyla da

perakende sektoriiniin merkezi konumuna gelmistir. Blirokrasi ve memur sehri

7 Raporda yazar, 16 Eylil 2011 tarihine kadar agilan AVM’leri bu sayiya dahil etmistir.
28AYD’nin, Turkiye'deki AVM’lerin glincel durumunu ve gelisimini takip edebilmek adina diizenlemis
oldugu AVM Databank’nda kayitli olan faal AVM sayisi dikkate alinmistir.
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olarak 6n plana cikan baskent Ankara’nin icinde yer aldigi ic Anadolu Bélgesi AVM
yatirimlarinin yéneldigi bir diger pazar alanidir. Ozellikle son yillarda Ankara’da artan
AVM vyatirimlari, bu sehrin perakende sektorii icin cazibe merkezlerinden biri
oldugunun gostergesidir. Tirkiye’de kentlesmenin artmasina paralel olarak diger
Anadolu kentleri de son zamanlarda yerli ve yabanci perakendecilerin ilgisini
cekmektedir. izmir, Antalya, Adana ve Bursa perakende yatirimlarinin hiz kazandig
baslica kentler olarak dikkat ceker hale gelmislerdir. Her sektorde oldugu gibi AVM
sektoriinde de Dogu ve Gilneydogu bolgelerinde, yatirnmin Ulke genelindeki
dagilima oranla daha az oldugu gorilirken, bu iki bélgede 6ne gikan iller disinda
AVM vyatiriminin olmadigi pek ¢ok ilin varhg da gézden kagmamaktadir (Sekil-7).
Kuskusuz ki Tirkiye’de AVM bulunmayan Sirnak, Hakkari, Ordu, Sinop gibi iller,
cogunlukla dogu ve kuzey bdlgelerde yer alan, nispeten daha disiik ekonomik
faaliyetleri bliinyesinde barindirmaktadir. Ayrica AVM yatiriminin bulunmadigi illerin
olmasi Tirkiye’de kisi basina disen AVM’nin artirilmasi agisindan bulydk bir
potansiyel teskil etmektedir. Ancak bu noktada sunu belirtmek gerekir ki AVM
sayisi, hem bliyik, hem de kiiciik AVM’leri icerdigi icin bir ildeki AVM sayisi toplam
bliyukligu gbéstermek bakimindan ciddi sinirhliklar igermektedir. Bu nedenle
litarattirde AVM’lerin blyliklugl daha ¢ok “kiralanabilir alan” géstergesi kullanilarak
Olclilmektedir (Timor, A.N., 2004; ICSC, 2005b; AMPD, 2006; Alkibay, 2007). Sekil-7
bu boyutuyla da incelendiginde goriilecektir ki istanbul ve Ankara sadece AVM sayisi
bakimindan degil, ayni zamanda kisi basina diisen kiralanabilir alan (KBDKA) *
miktari bakimindan da Ulkede ilk siralarda yer alarak AVM sektoriiniin ana pazar

alanlarini olusturmaktadir.

2% KBDKA’nin artmasi hem farkl sosyo-ekonomik sinif gruplarina gore gelir dizeyine hitap eden
AVM’lerin olusmasi, hem de Tirkiye'deki 6zel tiiketim potansiyelinin gerceklesmesi agisindan 6nem
tasimaktadir.

48



Sekil-7: Turkiye’de illere gére AVM sayisi ve KBDKA (m?)’'nin mekansal dagilimi

u Bulgaristan :
Karadeniz

Kisi basma diisen
kiralanabilir alan ( m?)

Do-so.m2
U51-1oom2

Akdeniz
101 - 150 m?
Kibns .
. 151 m? +

Kaynak: AYD, 2011’den revize edilerek aktar|Im|§t|r3°.

**iller tizerindeki rakamlar, o ildeki AVM sayisina karsilik gelirken; AVM bulunmayan iller, agik sari renk ile gosterilmistir.
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AVM sayisi ve KBDKA (m?)’nin yani sira Tirkiye’deki AVM’lerde toplam
kiralanabilir alanin gelisimine bakildiginda (Sekil-8), genel itibariyle AVM sayisinin
artisina (Sekil-5) paralel bir seyir gosterdigini soylemek mimkindir. Nitekim, 2011
yili 3. ceyreginde AVM sayisinin 284’e*' ulasmasiyla Tirkiye genelinde toplam
kiralanabilir alan 7.122.446 m? olmustur (GYODER, 2011: 21).

sekil-8: Tirkiye’de AVM’lerin kiralanabilir alan (m?) gelisimi
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Kaynak: AYD, 2011

Kisi basina disen AVM alaninin dagiliminda 6n plana ¢ikan bazi sehirlere
bakildiginda (Cizelge-5), Turkiye’de AVM sayisi bakimindan ikinci sirada yer alan
Ankara’nin (Sekil-7) uzun yillardan bu yana ve halen de kisi basina disen

kiralanabilir alan miktari bakimindan birinci sirada®® yer aldigi gérilmektedir

(Cizelge-5).

312012 sonu itibariyle ginimizde AYD Databank’inda kayith olan faal AVM sayisi 310 ve toplam
kiralanabilir alan 8,3 milyon m*dir (AYD,2013:9).

%2 Jones Lang LaSalle sirketi tarafindan yapilan bir arastirmada 2012 yili sonunda istanbul’'un 251 m?
ile 6ne gegecegi tahmin edilmektedir (Jones Lang LaSalle, 2011).
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Cizelge-5: Kisi basina diisen AVM alani (m?) bakimindan 6n plana gikan sehirler

Sehir 2011
Ankara 207
istanbul 183
Denizli 121
Eskigehir 118
izmir 115
Tekirdag 112
Tiirkiye Ortalamasi 82

* 1000 kisi basina diisen toplam kiralanabilir alan (m?)

Kaynak: Jones Lang LaSalle, 2011

AB ortalamasinin 200 m¥nin Gzerinde oldugu (Ayman, 2011:61) dikkate
alinirsa, Turkiye’de 1000 kisi basina disen toplam kiralanabilir alan 6lgitinin
Avrupa’ya gére oldukca dustk kaldigini, Ankara’nin ise 2011 yilinda 207 m? ile AB
ortalamasinin Gzerine ¢iktigini séylemek miimkin (Cizelge-5). Bu durum Ankara’nin
AVM'’ler konusunda 6zel bir yerinin oldugunu acikca ortaya koymaktadir.

5.1.2. Ankara’daki AVM’lerin Tarihsel Gelisimi ve Ozellikleri

Sahip oldugu idari fonksiyon nedeniyle daha cok bagskentlilikle alakali
hizmetlerin sergilendigi Ankara, bu yontyle kentlesmenin llkenin diger kentlerinden
farkli bir gelisme gdstermesine, hizmet odakli olmasina zemin hazirlamistir. Ozellikle
kamu kurum ve kuruluslarinin kentte fazla olmasina bagh olarak ekonomik kriz
durumunda alim gilcl diger sektorlerde calisanlara nazaran gorece degismeyen
sabit gelirli nidfusun oraninin diger kentlerden daha yliksek olmasi, kentteki
tniversiteler ile bu tiniversitelerde okuyan 6grenci niifusu (Oziiduru ve Varol, 2009;
Varol ve Oziiduru, 2010b) da bunda biiyiik rol oynamaktadir. Keza, Ankara kentinin
boyle bir potansiyelle besleniyor olmasi bir taraftan hizmet bekleyen bir tiketici
grubu olustururken, ayni potansiyel, bu kitlenin artan ve cesitlenen tiketim
ihtiyacini karsilayacak AVM’leri hizla kent gliindemine tasimistir. Kentsel rant ve

kentsel politika mekanizmalarinin yerel yonetimlerle desteklenmesiyle de varliklarini
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iyice hissettiren AVM’ler (Oziiduru ve Varol, 2009), 2000 yili itibariyle istanbul’'un
yaklasik 1/3’0 kadar niifusa sahip olan Ankara’da (TUIK, 2000) &zellikle son yillarda
perakende ticaret agirlkli olarak tuketici hizmetlerde goériilen yogunlagsmada etkin
rol oynamistir. Bu da perakende ticarete canlilik kazandiran AVM’lerin Ankara’daki
gelisimini ve 6zelliklerini ele almayi gerekli kilmistir.

Ankara kentinde yer alan 31 adet AVM*¥nin yillar itibariyle gelisimlerine
bakildiginda, Ankara’daki AVM gelisim trendinin (Sekil-9) Turkiye'deki gelisim

trendine (Sekil-5) paralel bir sekilde seyrettigi goriilmektedir.

Sekil-9: Ankara’da yillar itibariyle AVM’lerin geligimi
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Kaynak: Soysal Alisveris Merkezleri Katalogu (2009)'ndan giincellenerek elde edilmistir.

1989’da Ankara’da Atakule’nin acilmasiyla istanbul Galleria (1988) ve
istanbul Atrium (1989)’dan sonra Tiirkiye 3. AVM’sine kavusurken, Ankara halki da

boylelikle ilk AVM’si ile tanismustir. Farkli ticari fonksiyonlardaki kiiclik birimleri bir

3 Soysal Alisveris Merkezleri Katalogu’ndaki veriler (2009), 2009 sonunda Ankara’da 30 adet AVM
olduguna isaret ederken, yapilan alan ¢alismasi sonrasinda 2009’da ac¢ilmasi planlanan Akcenter ve
Etipark AVM’nin henliz faaliyete girmedigi tespit edilmis, dolayisiyla bu AVM’ler galisma disi
birakilmistir. Boylelikle sonradan acilan 3 AVM’nin de eklenmesiyle 2011 sonunda bu sayi elde
edilmistir.
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araya getirerek tek bir merkez 6zelligi gosteren Atakule, kisa slirede Ankara icin
simgesel 6nem kazanacak sekilde benimsenmistir. AVM anlaminda bir yapi ile ilk kez
tanisan Ankara halkinin bu yéndeki talebine karsilik vermeye ¢alisan tek merkez
olma 6zelligini 1991’e kadar koruyan Atakule, 1991’de Karum is ve Aligveris
Merkezi’'nin agilmasiyla hala 6nemli bir kent simgesi konumundayken, Ankara igin
AVM anlaminda tek olma 6zelligini yitirmistir. Karum ile birlikte Ankara halki igin bir
alternatif dogarken, bunu 1995’te acilan Galleria Ankara, 1997’de acilan Ankuva,
1998’de acilan Bilkent Center, 1999’da agilan Ankamall ve Mesa Plaza izlemistir.
2000’lere gelindiginde ise bu dénem, AVM acihislarinin énceki dénemlere gore adeta
patlama yaptigi, Ankara kentini AVM’ye doyuran bir donem (DG, 2011) olmustur.
Nitekim 2001’de Carrefour Ankara ve ODC Center; 2002’de Armada; 2003’te
Arcadium ve FTZ; 2004’te Optimum; 2006’da KC Goksu; 2007’de Cepa ve Panora;
2008’de 365, Acity, Antares, Forum Ankara, Maksimum, Malltepe, Minesera ve
Ustiin Dekocity; 2009'da Gordion, Keyf-i Divan ve Via Life; 2010’da Kentpark ve
Anse; 2011’de Anatolium ve Atlantis AVM’nin birbiri ardina acgilmasi bu
doygunlugun yasanmasinda énemli rol oynamaktadir.

S6z konusu AVM acilislart (Sekil-9) 10’ar yillik gruplara ayrildiginda Ankara
icin AVM ile ilk bulusmanin yasandigi 1980’ler % 3’lik bir orani temsil ederken,
1990’larda bu oran artarak % 19’a ulasmistir. En cok AVM acilisinin ise % 65 gibi
ciddi bir oranla 2000-2009 yillar arasinda gerceklestigi gorilmektedir (Sekil-10).
Oziiduru ve Varol (2009:11), Ankara’da 6zellikle 2004 yilindan itibaren AVM’lerin
gelismesini, bu dénemde imar plan degisikliklerinin/kararlarinin sayisinin artmasina
baglayarak, bu artisi da Ankara Blylksehir Belediyesi'nin Ankara’daki AVM’lerin
plansiz ve programsiz gelisimine izin verisinin bir gostergesi olarak ifade etmistir.
Son olarak 2010 ve 2011 yillarinda % 13’lik orani temsil eden 4 AVM acllisi ile
birlikte Ankara’daki AVM toplam AVM sayisi 31’e yikselmistir (Sekil-9 ve Sekil-10).
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Sekil-10: Ankara’daki AVM agilislarinin donemlere gére oransal dagilimi

41980-1989 MW 1990-1999 M 2000-2009 E2010-2011

Kaynak: Sekil-11 referans alinarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankara’daki AVM’lerin yapisal oOzellikleri degerlendirildiginde, kentteki
mevcut AVM'lerin toplam 1.407.972 m? arsa alani, 2.207.347 m? kapali alani ve
1.034.211 m? kiralanabilir alani oldugu tespit edilmistir (Cizelge-6). Ayrica arsa alani
buyiikligine gdre Ankara’daki en biyik AVM’ler Forum Ankara Outlet (171.000 m?)
ve Foto-8‘de goriilen Gordion AVM (165.000 m?) olup, en kiiciik AVM’ler Maksimum
(3.000 m?) ve ODC Center (3.627 m?) AVM’dir. Kapali alani en biyiik olan AVM Foto-
9’da gorilen Kentpark (230.000 m?)’tir. Kiralanabilir alan bakimindan en blyuk
AVM’ler ise Ankamall (108.000 m?) ve Foto-10’ de gérilen Antares (85.000 m?)
AVM’dir. Bununla birlikte Foto-11’de gériilen Ankamall (110.664 m?) ve Antares
(100.000 m?) AVM, otopark alani bakimindan diger AVM’lere gére daha genis
otopark olanaklarina sahiptir. Ankara’daki AVM’lerin bir diger 6zelligi, % 80’inin
blnyesinde sinema (Foto-12), tiyatro, bowling, buz pateni (Foto-13), oyun alani ve
cocuk oyun alani gibi eglence Unitelerinden en az bir tanesinin bulunmasidir. Ayrica
¢ogunda Foto-13 ve Foto-14’'de de gorildigu gibi hipermarket ya da stipermarket

tarzi Uniteler yer almaktadir (Cizelge-6).
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Cizelge-6: Ankara’daki AVM’lerin yapisal 6zellikleri

Eglence Uniteleri***

AVM’nin Adi Acihs Yili Arsa Kapali Alani Kiralanabilir Magaza Capa Hipermarket Otopark Alani
Alani (m?) Alani Sayisi Magaza** yada (m?) | £ c
(m?) (m?) Sayisi Stipermarket ol o ¥ % ch 5
HE{HEHEREE
sl 218|288 |S&
365 2008 25.000 54.000 29.000 109 7 | Kogtas, Migros 23.000 + +
ACity 2008 35.000 30.000 25.000 121 7 | Musir Carsisi 30.000 + + +
Anatolium 2011 66.500 155.000 74.000 84 6]+ 30.750 | + +
Ankamall 1999 126.000 149.330 108.000 311 15 | 5M Migros, Kogtas 110.664 | + | + +
Ankuva 1997 14.973 9.065 5.908 71 | * * + +
Anse 2010 23.000 70.000 26.000 70 3] * 25.000
Antares 2008 134.000 222.000 85.000 201 10 | Real, Praktiker 100.000 | + + + +
Arcadium 2003 11.500 40.000 15.000 85 2 | MMM Migroa 15.000 | + +
Armada 2002 30.000 100.000 31.500 165 6 | CarrefourSA 60.000 | + +
Atakule 1989 6.730 21.800 17.713 * | * * +
Atlantis 2011 51.392 * * 155 | * * 1+ +
Bilkent Center 1998 74.822 99.750 47.467 31 5 | Real, Praktiker 61.333 | + + +
Carrefour Ankara 2001 10.215 57.210 20.234 58 2 | CarrefourSA 71.941 +
Cepa 2007 53.191 172.107 73.242 188 10 | Bauhaus, CarrefourSA 84.018 +
Forum Ankara Outlet 2008 171.000 150.000 80.000 142 10 | Bauhaus, Tesco Kipa 50.000 + +
FTZ 2003 98.100 31.000 7.000 41 1 | Migros, Tekzen 17.500 +
Galleria 1995 7.426 10.000 7.771 103 - | Kiler 4.000 + +
Gordion 2009 165.000 81.000 50.000 165 8 | CarrefourSA Expres 75.000 | + +
Karum 1991 18.000 62.000 23.500 383 -1 - 12.000
KC Goksu 2006 39.363 47.056 11.572 129 1 | MMM Migros 8.064 | + + +
KentPark 2010 42.323 230.000 79.478 220 - | Pazar Alani 94.420 | + + | + +
Keyf-i Divan 2009 18.000 18.000 8.490 34 - | Hipermarket 6.000 | +
Maksimum 2007 3.000 4.000 2.500 * | * *
Malltepe Park 2008 36.950 20.000 15.000 100 * | CarrefourSA 20.500 | +
Mesa Plaza 1999 36.500 28.800 14.000 56 - | MMM Migroa 15.900
Minasera 2008 7.360 20.914 10.000 43 - | CarrefourSA Expres 7.500 | + +
ODC Center 2001 3.627 8.315 5.314 17 - | CarrefourSA, Tekzen 1.300
Optimum Ankara Outlet 2004 31.000 70.000 42.000 167 8 | Adese, Tekzen, Media Markt *1 + +
Panora 2007 63.000 180.000 80.000 181 11 | Tesco Kipa 73.000 | + + +
Ustiin Dekocity 2008 5.000 30.000 17.000 80 8 | Erzincan Mandira 14.000
Via Life 2009 * 36.000 18.000 60 1 * *
TOPLAM 1.469.698 2.207.347 1.029.689

*Yeniden yapilanma ya da diger nedenlerle AVM bilgisine yer verilememistir. ** 500 m”den biiyiik ve katli magazalari ifade eder. *** AVM’nin biinyesinde var olan Gniteler “+” isareti ile belirtilmistir.

Kaynak: Yazar tarafindan Soysal Alisveris Merkezleri Katalogu (2009)'ndan edinilen bilgilerin derinlemesine gérismelerden (2011) glincellenmesiyle olusturulmustur.
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Foto-8: Arsa alani bakimindan Ankara’nin en buyik AVM’lerinden biri olan Gordion

Kaynak: Yazar

Foto-9: Kapali alan bakimindan Ankara’nin en blyik AVM’si Kentpark

Kaynak: Yazar
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Foto-10: Kiralanabilir alan bakimindan Ankara’nin 2. bliyik AVM’si Antares, Etlik,

Kecioren, Ankara

Kaynak: Yazar

Foto-11: Ankamall AVM’nin kapali otopark alanindan bir gériinim

Kaynak: Yazar
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Foto-12: Ankamall AVM’deki sinema salonlarindan bir goriinim

Kaynak: Yazar

Foto-13: Optimum AVM igerisindeki buz pateni pisti

Kaynak: Yazar
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Foto-14: Arcadium AVM, Umitkdy, Yenimahalle, Ankara

Kaynak: Yazar

Ankara’daki AVM'’leri  yapisal Ozellikleri  (Cizelge-6), AVM’lerin
siniflandiriilmasinda kullanilan Olgltler (Cizelge-3) dikkate alinarak
degerlendirildiginde, Ankara’da 2 stiper bolgesel, 7 bolgesel, 3 yoresel, 3 outlet, 9
yerel, 3 tarz ve 4 tematik AVM oldugu ortaya konmustur (Cizelge-7). Bu da
istanbul’dan sonra en cok AVM’nin yer aldigi Ankara’da, giic AVM’leri disindaki tiim
AVM tiplerinin 6rneklerine rastlanabildigini, dolayisiyla Ankara’nin sadece sayisal
olarak degil, AVM tipi acisindan da tliketiciye secenekler sunan bir zenginlige sahip

oldugunu goéstermektedir.
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Cizelge-7: AVM’lerin Tiplerini Belirlemede Kullanilan Olgiitlere Gére Ankara’daki

AVM Tipleri
Capa Magaza
. - Capa
. Arsa Kiralanabilir Alani / " P
AVM'nin Adi Alani Alan (mz) Kiralanabilir Magaza AVM'nin Tipi
Sayisi
Alan
Ankamall * + + + + Super Bolgesel
Antares + + + Super Bolgesel
Atlantis City + Bolgesel
Anatolium + + + Bolgesel
Bilkent Center * + + + Bolgesel
Cepa AVM * + + + + Bolgesel
Gordion AVM * + + + Bolgesel
Kentpark * + + Bolgesel
Panora AVM * + + Bolgesel
365 * + + + + Yoresel
Armada + + Yoresel
CarrefourSa * + + Yoresel
ACity * + Outlet
Forum Ankara AVM * + Outlet
Optimum Outlet + Outlet
Arcadium + + + + Yerel
FTZ * + + + + Yerel
Galleria + + Yerel
Keyf-i Divan * + + Yerel
KC Goksu AVM + + + + Yerel
Maksimum AVM * + + + Yerel
Malltepe Park * + + + + Yerel
Mesa Plaza Avm * + + + Yerel
ODC Center AVM + + + Yerel
Ankuva * + + Tarz
Atakule + + Tarz
Karum + + + + Tarz
Anse + + Tematik
Minasera AVM * + + Tematik
Ustiin Dekocity + + Tematik
Via Life * + Tematik

* Orneklemi olusturan AVM’leri belirtmek icin kullaniimistir.
Kaynak: Yazar tarafindan Cizelge-6’daki 6zellikler dikkate alinarak olusturulmustur.

Evreni olusturan AVM’lerde genel durum bu sekildeyken, derinlemesine
gorismelerde uygulanan anketler degerlendirildiginde 6rneklemi olusturan AVM’
lerin % 50’sinin bolgesel, % 33’Unin yerel, % 11’inin stper bodlgesel ve % 6’sinin
yerel oldugu sonucuna ulasiimistir (Cizelge-8). Burada 6rneklemi olusturan AVM’ler

icin dikkat ¢ekilmesi gereken bir durum ortaya cikmistir ki, bu da Cizelge-7’de ilgili
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AVM’lerin karsisinda belirtilen AVM tipi ile anket uygulanan AVM yetkililerinin kendi
AVM'’leri icin belirttigi AVM’ tipi arasinda farlilik olmasidir. Soyle ki, uygulanan anket
sonuclarinda Cizelge-7'de belirtilenden karsiliklarindan farkli olarak Ankuva,
CarreforSa, 365 ve Minasera’nin yerel; FTZ'nin yoresel; Mesa Plaza, Acity, Forum
Ankara, Maltepe ve Via Life’in bolgesel; Panora’nin ise siper bodlgesel olarak

nitelendirildigi ortaya ¢cikmistir (DG, 2011).

Cizelge-8: Orneklemi olusturan AVM’lerin 6zellikleri

AVM Tipi 3 f % AVM’nin ticari etki alani* f %
Yerel (Neighborhood Center) 6 33,3 | Bulundugu semt/mahalle 5 27,8
Yoresel (Community Center) 1 5,6 | Bulunduguilce 5 27,8
Bolgesel (Regional Center) 9 50,0 [ Bulundugu kentin tamami 5 27,8
Stiper Bolgesel (Super-Regional 2 11,1 | Metropolitan alan 3 16,6
Center)
Toplam 18 100,0 | Toplam 18 100,0
AVM’de istihdam edilen AVM'yi gilinde ziyaret eden ortalama

. f % . . f %
ortalama kisi sayisi kisi sayisi
40-250 7 38,9 [3.000-10.000 8 44,4
500-1.000 7 38,9 ] 15.000-30.000 7 38,9
3.000 -3.500 4 22,2 ] 35.000-65.000 3 16,7
Toplam 18 100,0 | Toplam 18 100,0

* Satislarinin % 60-80’inin saglandigl alan olarak ifade edilmistir. Ayrica ticari etki alani ¢ok boyutlu
degerlendirilmekle birlikte bu ¢alismada AVM’lerin ulastigi tiiketici kitlesi kastedilmistir.
Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglari

Orneklem icin Cizelge-7 ve Cizelge-8 de ortaya cikan bu farklik temelde
AVM vyetkililerinin s6z konusu siniflandirmalarda AVM’lerini bir yere oturturken tek
bir kriteri dikkate almis olabilmelerinden ya da mevcut potansiyellerinin farkinda
olamamalarindan kaynaklanirken; Ankuva, Acity, Forum Ankara ve Minasera icin bu

durum, uygulanan anketin AVM tipleri ile ilgili olarak belirtilen sinirlihgindan

** Anket formunda bu baslik altinda ele alinan 4 AVM tipi kullaniimistir. Arastirma evreni icin sunulan
sonuglarda kavramsal gercevede belirtilen siniflandirma kullanilirken, anketlerin uygulanmasi tezin
yazim asamasindan once tamamlanmis oldugundan orneklem ic¢in sunulan sonuclar bu bashk
altindaki AVM tipleri ile sinirh kalmistir.
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kaynaklanmaktir.

Ankara’daki AVM’ler, yatirimci firmanin kékeni agisindan incelendiginde %
84’Unlin (26 AVM) vyerli, % 16’sinin (5 AVM) yabanci yatirnm oldugu bilgisine
ulasilirken, yatirrm yapan firmalarin ¢ogunlukla insaat sektoriinde hizmet veriyor
olmasi dikkat cekicidir (Cizelge-9). Yine bu acidan yapilan inceleme detaylandirilarak
s6z konusu yatirimlar yatirimci tipine35 gore degerlendirildiginde, yatirimci firmanin
kokeni acisindan yerli olarak nitelendirilen AVM’lerin % 77’nin (20 AVM) yerel, % 23’
Unlin (6 AVM) ulusal oldugu; yabanci olarak nitelendirilen AVM’lerin tamaminin (5
AVM) uluslararasi oldugu goérilmektedir. Bu bilgi de Ankara’daki AVM yatirimlarinin
% 65’inin yerel, % 19’unun ulusal ve % 16’sinin da uluslararasi yatirimcilar tarafindan
gerceklestirildigini isaret etmektedir (Cizelge-9). Yerel yatirnmlarin % 65 gibi yuksek
bir orana sahip olmasinin énemi, Ankara kentindeki AVM yatirimcilarinin gogunlukla
Ankara kokenli olmasindan, yatirim yapilan arsanin yatirimciya ait olmasindan ve
ayni zamanda ingaat sektoriinde hizmet vermelerinden kaynaklanmaktadir (DG,

2011).

35

|n

Yatirimci tipi belirlenirken sadece Ankara’da AVM vyatirrmi olan yatirnmci “yerel” olarak
degerlendirilirken, Tiirkiye’de Ankara disindaki baska bir ilde de AVM yatirimi olan yatirimci “ulusal”
olarak degerlendirilmis, yatirrmcinin yabanci oldugu durumda ise yatirimci tipi “uluslararasi” olarak

ifade edilmistir.
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Cizelge-9: Ankara’daki AVM’lerin yatirimcilari ve yatirimcilarin mekansal élgege

gore siniflandiriimasi

= Yatirimci Tipi
AVM Adi - Yatinmci firma -ls |5~
e Q @ wn v
=3 gl 3 |2 ¢
< >| 5 5 ©
365 2008 | Corio Gayrimenkul Yatirim ve Yonetim A.S. (I-)l( )
ACity 2008 | A1 Grup insaat Alisveris Hizmetleri X
Anatolium 5011 Corio-Maya Gayrimenkul Gelistirme ve Insaat X
Grubu (H.)
Ankamall 1999 | Migros Turk T.A.S X
Ankuva 1997 | Tepe Emlak
Anse 2010 | Kartallar Sirketler Grubu
Antares 2008 | Dolunay Ormancilik Ticaret Ltd.Sti.
Arcadium 2003 | Taseli insaat Ticaret ve Sanayi Ltd. Sti. X
Armada 2002 | Ségutdzi insaat ve isletme A.S.
Atakule 1989 | Atakule Gayrimenkul Yatirim Ortakligi A.S.
Atlantis City 2011 | Gordion Grup A.S.
Bilkent Center 1998 | Tepe Emlak Yatirim ingaat ve Ticaret A.S. X
CarrefourSa 2001 | Bainbridge Holding A.S. (ix)
Cepa 2007 | Ustiingelik Malzeme imalat Montaj insaat.. A.S. X
E)?thlrgz Ankara 2008 | Multi Turkmall Yonetim Hizmetleri A.S. (I-)|(.)
FTZ 2003 | FTZ Akaryakit Otomotiv insaat... A.S.
Galleria 1995 | Durali Bezci, Salih Bezci, Mustafa Bezci
Gordion 2009 | REDEVCO Tiirkiye (: )
Karum 1991 | Koray-Kavala Yatirimci Grubu X
KC Goksu 2006 | TOKI-KC Group X
KentPark 2010 | Megatiirk insaat turizm ve isletme A.S. X
Keyf-i Divan 2009 | Kuzu Grup ve TOKi X
Maksimum 2007 | VE-NA, Meta Ortak Girisim X
Malltepe Park 2008 | Cag 1 Yapiinsaat Turizm Madencilik... A.S. X
Mesa Plaza 1999 | Mesa Mesken Sanayii A.S. X
Minasera 2008 | Minesera A.S. X
ODC Center 2001 | ODC insaat X
Opti
ptimum 2004 | Ronesans Gayrimenkul ve Yatirim A.S. X
Outlet
Panora 2007 | Merkez Miiteahhitlik Turizm ve isletmecilik A.S.
_— . Mustafa Bezci, Turgut Ustiin, Turan Ustiin
Ustilin Dekocit 2008 ’ ' !
stun Dekocity Mehmet Akbacakoglu
Via Llife 2009 | Bayraktar Grup / AB AVM isletmeleri A.S. X
*Yatinmai tipi uluslararasi olan firmalar igin parantez iginde yatirnmecinin Glkesi verilmistir. (H.) Hollanda’yi, (i.) ingiltere’yi

temsil etmektedir.

Kaynak: Yazar tarafindan yapilan anket sonuglari ve web taramasi
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Ulusal yatirim yapan s6z konusu 6 AVM yatirimcisindan érneklem dahilinde
kalanlarinin  Ankara disindaki yatirimlari  degerlendirildiginde  Ankamall’iin
yatirmcisinin - Eskisehir’deki Espark, Antalya’daki Terracity ve Istanbul’daki
Marmarapark AVM’nin; Bilkent’in yatirmcisinin istanbul’daki Tepe Nautilus’un;
Mesa’nin yatinmaisinin  istanbul’daki Capitolun (% 49 ortag); Vialife’in
yatirimcisinin istanbul’daki Viaport Outlet ve Kayseri’deki Kayseripark AVM’nin de
yatirim sahibi oldugu ortaya ¢ikmistir (DG-6; DG-10; DG-12; DG-14, 2011).

Yatirimci tipine gore yapilan siniflandirmada uluslararasi olarak ifade edilen
sektordeki yabanci yatirimlarin 2001 yili itibariyle Ankara’ya yoneldigi, s6z konusu
yatirimcilarin ingiltere ve Hollanda kékenli oldugu tespit edilmistir (Cizelge-9). Ayrica
uluslar arasi yatirrm yapan s6z konusu 5 AVM yatirrmcisindan 6rneklem dahilinde
kalanlarinin Ankara disindaki yatirnmlari degerlendirildiginde 365’in yatirimcisinin
Adapazar’ndaki Ada, Tekirdag'daki Tekira, Denizli'"deki Teraspark ve Bursa’daki
Anatolium AVM’nin; Carrefour Ankara’nin yatirmcisinin istanbul’da igerenkdy,
Haramidere, Bayrampasa ve Umraniye’deki ayrica izmit, Mersin ve Bursa’ daki yine
CarrefourSa adi altinda yer alan AVM’lerin; Forum Ankara’nin yatirnmcisinin istanbul
(2 tane), Mersin, Trabzon, Kayseri, Denizli, Aydin ve izmir'deki yine Forum adi
altinda yer alan AVM'’lerin; Gordion’un yatirimcisinin Erzurum’daki Erzurum ve
Manisa’daki Magnesia AVM’nin de yatirimcisi oldugu ortaya ¢cikmistir (DG-2; DG-4;
DG-15; DG-17, 2011). Bu da sunu gosteriyor ki, Ankara’da AVM yatirimi yapan ulusal
yatirimcilarin Ankara disinda sadece istanbul, Eskisehir, Antalya ve Kayseri gibi illere
yonelirken; uluslar arasi yatirimcilar Ankara disinda, llke geneline dagilmis Aydin,
istanbul, izmir, Bursa, Denizli, Erzurum, Kocaeli, Kayseri, Manisa, Mersin, Sakarya,
Trabzon, Tekirdag illerine yatirim yapmuistir. Bir diger deyisle ulusal yatirimcilar daha
cok istanbul ve Kayseri illerinden gececek sekilde kuzeybati-giineydogu
dogrultusunda cizilecek bir hattin batisinda kalan blyik illere AVM yatirimlarini
yaparken; uluslar arasi yatirimcilar genel itibariyle buylk illerle sinirh kalmamis,
ulusal yatirimcilara oranla daha fazla ile yatirnm yaparak tlke geneline yatirimlarini

yonlendirmistir.
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Orneklemi olusturan AVM yatirnmcilarinin Ankara’da baska bir AVM yatirimi
olma durumu sorgulandiginda ise % 2’sinin Ankara’da baska bir AVM yatirimi oldugu
ve % 89’unun olmadig bilgisine ulasiimistir (DG, 2011). Ankara’da baska bir AVM
yatirimi oldugunu belirten % 2’lik dilimi Malltepe AVM’nin yeniden yapilandiriima
asamasini yapan Maksimum AVM ile Armada ve Galleria AVM’nin yatirimcilarindan
olan Panora AVM olusturmaktadir (DG-11; DG-16, 2011).

5.1.3. Ankara’daki AVM'lerin Kent igindeki Mekansal Dagilimi

Ankara’daki AVM’lerin kent icindeki mekansal dagilimlarina bakildiginda
Eskisehir, istanbul ve Samsun yollari gibi ana arterler lizerinde yogunlasma oldugu
gorilmektedir (Sekil-11). Bu dagilimlarinin altinda pek ¢cok neden yatmakla beraber,
bu nedenler alana ve AVM’lere gore farkhlik gosterebilmektedir. Ornegin, Acity,
Anse, Armada, Carrefour, Cepa Forum Ankara, Kentpark Optimum, Ustiin Dekocity,
Vialife gibi AVM’lerin ana ulasim glzergahlar Gzerindeki yogunlasmasinda bu
alanlarin kentsel calisma/servis alanlari olmasi, yine plan kararlari agisindan bu
alanlarda AVM kullanimini engelleyecek higbir hikmin bulunmamasi, AVM
biyikltgiine uygun, parcali miilkiyeti olmayan alanlar olmasi (Oziiduru ve Varol,
2009:12) onemli rol oynamistir. Ankuva, Bilkent Center, FTZ, KC Goksu gibi
AVM’lerin planlanmasinda bu alanlarin nazim ve imar mevzi planlariyla yeni
gelismekte olan alanlardaki niifusa hizmet vermek amaciyla MIA, tali merkez ya da
ticaret alani kullanimi olarak (Oziiduru ve Varol, 2009:13) disiiniilmesi etkili
olmustur. Arcadium, Karum, Mesa Plaza gibi AVM’ler imar planlarindaki kullanim
kararlarinin degismesine bagli olarak daha 6nce farkli plan karari bulunan alanlarin
sonradan ticaret alanlarina donustiriilmesiyle olusturulurken; Antares ve Armada
konut ve ofis birimlerini de icerecek sekilde kentsel donlisiim projeleri kapsaminda
yaptlandiriimis; Atakule, 365, Ankamall ve Gordion ise kamu arazilerinin elden
cikarilmasi  ve bu alanlarin  yap-sat/yap-islet  anlayisi kapsaminda
degerlendirilmesiyle insa edilmistir (Oziiduru ve Varol, 2009:13). Bu gibi plan
degisikliklerine bagh olarak s6z konusu alanlarda emsal artisi yasanirken, Mogan

Golu cevresinin 6zel koruma bdlgesi olmasi, Konya Yolu'nun kademeli emsal
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kullanimi olmasi gliney yoninde AVM’lerin yer se¢cmemesine sebep olmustur

(Ozduru ve Varol, 2009:12) yol agmistir (Sekil-11).
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Sekil-11: Ankara'daki AVM’lerin ilgelere gore mekansal dagilimi
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* Haritadaki idari sinirlarin cizilmesinde arastirma esnasindaki sinirlar dikkate alinmustir.
Kaynak: AVM’lerin adres bilgilerine dayali olarak yazar tarafindan yapilmistir.
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Ankara’daki AVM’lerin ilgelere gore dagilimina bakildiginda AVM’lerin %
39’unun Gankaya, % 35’inin Yenimahalle, % 13’linlin Kegidren, % 10’unun Etimesgut
ve % 3’Unin de Mamak ilgelerinde yer aldigl, buna karsin Altindag, Golbasi,
Pursaklar ve Sincan ilgelerinde AVM bulunmadigi goriilmektedir (Sekil-11 ve Cizelge-
10). Kuskusuz ki, tilke yonetimine yon veren kararlarin alindigi, ¢ok gesitli hizmet
alanlarinin yogun bir bicimde yer aldigi bir metropol kenti olan Ankara’da AVM’lerin
kentin nifus bakimindan en kalabalik ilgesi konumundaki, orta ve yuksek gelir
gruplari ile egitim duzeyi ylksek kesimin biylk ¢ogunlugunun yasamakta oldugu,
ozellikle yonetsel hizmet alanlari ile ticari kullanim alanlarinin yogun olarak yer aldigi
GCankaya ilgesinde toplanmis olmasi bu noktada sasirtici degildir. Clinki tim bu
etkenler AVM’ler icin potansiyel musteri kitlesini olusturmakla birlikte bu nifus
kitlesinin AVM’ye olan taleplerinin artmasi sonucunu dogurmustur. Boyle bir talebin
oldugunu gozlemleyen AVM yatirimcilarinin emsal alanlara yonelmesi kaginilmaz bir
durum olarak karsimiza gikmaktir.

Ankara’daki AVM’ler kapali alan, kiralanabilir alan ve 1000 kisiye diisen KA
(m?) kriterlerinin ilgelere gére dagilimi bakimindan incelendiginde ise (Cizelge-10)
AVM sayisinin en fazla oldugu Cankaya ilcesinin 993.037 m? kapal alan ve 426.122
m? kiralanabilir alanla ilk sirada yer alirken, bunu Yenimahalle ilgesinin izledigi
gorilmektedir ki, hem kapali alan, hem de kiralanabilir alan (KA) bakimindan
Yenimahalle Cankaya’nin ancak yarisina sahiptir. Ancak arsa alani bakimindan
Yenimahalle Cankaya’nin 6nlindedir. Ayrica nifusun fazla oldugu Cankaya ve
Yenimahalle ilceleri 1000 kisiye diisen KA (m?) bakimindan da ilk siralarda yer alirken

bu deger Cankaya’da 535 m?, Yenimahalle’de 517 m”dir.
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Cizelge-10: Ankara’daki AVM’lerin ilgelere dagihimi

ol | Mm% | ma | % | e | % |22 | e bisen

) (m?) (m?) (m?) KA (m’)*

lice
Altindag - - - - - - - - 365.920 -
Cankaya 12 39 368.616 26 993.037 45 426.122 41 797.109 535
Etimesgut 3 10 73.363 5 121.056 6 56.072 5 386.879 145
Golbasi - - - - - - - - 93.852 -
Kegioren 4 13 421.100 30 421.000 19 180.490 18 817.262 221
Mamak 1 3 66.500 5 155.000 7 74.000 7 549.585 135
Pursaklar - - - - - - - - 108.211 -
Sincan - - - - - - - - 456.420 -
Yenimahalle 11 35 478.393 34 517.254 23 293.005 29 648.160 452
TOPLAM 31 100| 1.407.972 100 2.207.347 100 1.029.689 100 4.771.716 216

* (Kiralanabilir Alan*1000)/ 2010 Nifusu formali ile hesaplanmistir.

Kaynak: Cizelge-6’daki verilere ve TUIK’ten alinan ADNK, 2010 verilerine dayali olarak yazar tarafindan olusturulmustur.

69



Ankara kentindeki AVM’lerin dagihsi mahalle bazinda incelendiginde,
Cankaya, Yenimahalle, Etimesgut, Keciéren ve Mamak ilgelerinin Cizelge-11'de

belirtilen mahallelerinde yigilmanin oldugu tespit edilmistir (Cizelge-11).

Cizelge-11: Ankara’daki AVM’lerin yogunlastigl mahalleler
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Kaynak: Yazar

S6z konusu mahalleler bagh olduklari ilcede niifusun daha yogun olarak
toplandigi dolayisiyla potansiyel tiliketici kitlesini barindiran mahallelerdir (DG,

2011). Cankaya ve Yenimahalle ilcelerindeki mahallelerde lise ve dengi okulu
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bitirmis, ylksek 6gretim mezunlari gibi gérece egitimli kesimlerin yogunlukla olmasi;
Korukent, Cayyolu, S6glitozl, Oran, Gaziosmanpasa mahallelerinde gelir diizeyi
yiksek {st diizey yoneticilerin agirlikta olmasi (Varol ve Oziiduru, 2010b), Etimesgut
ilcesinde yer alan ilgili mahallelerde Toplu Konut idaresi tarafindan yapilan konut
alanlarinin agirlikta olmasi ve bu nedenle tiiketici kesiminin bu alanlarda halihazirda
bulunuyor olmasi Ankara’daki AVM'’lerin Cizelge-11'de belirtilen mahallelerde
yigilmasinin altinda yatan temel faktorlerdir. Kisacasi s6éz konusu mahalleler
demografik ve sosyo-ekonomik agidan tiiketim potansiyeli yiksek olan mahalleler
olmasi nedeniyle yatirimcilari kendine ¢cekmistir.
5.2. Ampirik Analiz Sonuglari

Bu baslik altinda arastirmaya katilan 18 AVM yoneticisinin vermis oldugu
yanitlar dogrultusunda ulasilan bulgulara ve s6z konusu bulgulara iliskin

degerlendirmelere yer verilmistir.

Cizelge-12: Anket uygulan kisilere iliskin bilgiler

Calistigi pozisyon Frekans Yiizde |icinde bulundugu yas grubu f %
(f) (%)

AVM Yoneticisi / Genel Mduri 13 72 18-27 1 6
AVM Yonetici Yardimcisi 3 17 27-37 10 55
Diger 2 11 38-47 4 22
Toplam 18 100 48-57 2 11
Egitim diizeyi f % 58 ve Uzeri 1 6
Onlisans 1 6 Toplam 18 100
Lisans 13 72 Toplam is deneyimi

Doktora 4 22 i 5 ’ f %
Toplam 18 100 1-3yil 2 11
Cinsiyeti f % 4-6 yil 4 22
Erkek 15 83 7-10 yil 6 33
Kadin 3 17 11+ yil 6 33
Toplam 18 100 Toplam 18 100

Kaynak: Anket sonuglarina dayali olarak yazar tarafindan diizenlenmistir.

71



Cizelge-12’de anket uygulanan kisilere ait bilgiler gosterilmektedir. Kisilerin
% 72’sinin AVM yoneticisi/genel mudiri oldugu, ayni sekilde % 72’sinin lisans
mezunu oldugu ve % 83’linlin erkek oldugu gorilmektedir. Kisilerin % 55’i 27-37 yas
grubunda iken % 33’0 11+ yil is deneyimine sahiptir.
5.2.1. Lokasyon Karar Siireci Nasil islemektedir? Bu Siiregte Kim/Kimler Etkilidir?
Bu arastirmanin orneklemini olusturan AVM'lerin®® yatirimcilari ve/veya st
diizey yoneticileri ile yapilan kisisel gorismeler, bir AVM yatirimi igin lokasyon karar
sirecinde 5 ana asama oldugunu ortaya koymaktadir. Bu asamalar proje,
degerlendirme ve karar, projenin hayata gecirilmesi, faaliyet 6ncesi hazirlik ve
faaliyetin gerceklesmesi asamalari olarak isimlendirilmis olup, lokasyon karar siireci
modelinde (Sekil-12) yerini almistir. S6z konusu asamalarin neleri kapsadigini ve

surecte nelerin dikkate alindigini agsagida belirtildigi sekilde agiklamak mimkiin:

Sekil-12: Bir AVM yatirimi igin lokasyon karar sireci modeli

Projenin Faaliyet
Proje =P Degerlendirme - Hayata - Oncesi | =P Faaliyetin
ve Karar Gegirilmesi Hazirlik Gergeklesmesi

NN L

Lokasyon Karar Siireci

Kaynak: Anket sonuglarina dayali olarak yazar tarafindan olusturulmustur.

(1) Proje asamasi: Yatirimci/yatirnmcilarin “AVM yatirimi gerceklestirme”
dislincesinin ortaya ¢ikmasiyla, bu fikrin proje danismanlari tarafindan proje haline
donisturaldigu sireci icerir.

(2) Degerlendirme ve karar asamasi: Bu asamada oncelikle yapilmasi

planlanan yatirim icin gerekli blitce degerlendirilmesi yapilir. Ardindan birinci

%% 55z konusu AVM’ler, calismanin “Veri ve Yontem” bolimindeki “Evren ve 6rneklem” bashgi
altinda detayl olarak verilmistir (Bkz. IV. B6lim s:32).
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basamak olarak yatirmin kanalize olacagl yer (ulke, sehir, ilge) alternatifleri
belirlenir, alternatifler degerlendirilerek yatirnmin ana lokasyonuna karar verilir,
ikinci basamak olarak noktasal Olgekte yatirimin lokasyonu belirlenir. Bunun igin
alternatifler arasindan en uygun arazinin tespit edilmesi, yakin g¢evrenin sosyo-
ekonomik profilinin g¢ikarilmasi, rekabetgi ortamin degerlendirilmesi gibi lokasyon
seciminde etkili olan tim faktorlerin dikkate alinarak analiz edilmesi, analiz
sonuclarinin  konusturuldugu detayli bir fizibilite raporunun hazirlanmasi ve
ardindan nihai kararin verilmesi islemlerini iceren bir sireci ifade eder. Arsanin
lokasyonu belirlenirken yatirimcilarin yatirrm planinin ve bitgesinin uygun olmasina
(DG-11, 2011), arsa fiyatlari geri donisle degerlendirilerek (DG-8, 2011) uygun
fiyatta arsanin bulunmasina (DG-4; DG-10; DG-15, 2011), bulunan arsanin, yapilacak
AVM’nin mimarisine uygun bulyuklikte ve sekilde olmasina (DG-13, 2011), yerin ana
arteller lzerinde olmasina (DG-6; DG-16, 2011), trafik ve altyapi olanaklarinin
uygunluguna, ulasimin elverisliligine (DG-12; DG-17, 2011), cevredeki mevcut
rakiplerin doluluk oranlari ve blyliime potansiyellerine (DG-7; DG-9, 2011), AVM’nin
hizmet sunacagi musteri profilinin ve buna hitap eden magaza karmasinin ne olmasi
gerektigine (DG-4, 2011), lokasyonun sosyo-ekonomik yapisina (DG-14, 2011),
insanlarin alisveris ve bos zaman degerlendirme aliskanliklarina (DG-17, 2011),
tiketim aliskanhklarina (DG-12, 2011), cevrenin musteri potansiyeli37 (DG-18, 2011)
dikkate alnir.

(3) Projenin hayata gecirilmesi asamasi: Proje danismanlari tarafindan
hazirlanan fizibilite raporu ve sirketin gelistirme departmani yetkilileri tarafindan
yapilan arastirmalar dogrultusunda, yatirimci onayi ile (DG-14, 2011) AVM insaatinin
baslatildigl asamadir. Ayni zamanda eger insaat asamasindan AVM’nin aclilisina
kadar olan siirecte kullaniimak (zere kredi alinacaksa bu asamada silirece katki

saglayacak banka belirlenir ve gerekli girisimler yapilir (DG-8; DG-12, 2011).

7 Acity AVM genel midiri Faruk Giirkan, Umraniye Carrefour’un yerine karar verilirken Carrefour
miisterilerinin fatura adreslerine bakildigini ve cogunlugunun istanbul’'un Avrupa yakasindan
olduklarini gériince Asya tarafinda daha kolay neresi olabilir diyerek Umraniye’ye yapilmasi karari
alindigini belirtmis (DG-18, 2011), misteri potansiyelinin belirlenmesine garpici bir 6rnek vermistir.
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(4) Faaliyet éncesi hazirhk asamasi: AVM insaatinin tamamlanmasinin
ardindan pazarlama departmani yetkilileri tarafindan gerekli tanitimlarin yapildigi,
AVM igerisindeki magaza ve diger Uniteleri isletecek kiracilarin belirlendigi (DG-16,
2011) sireci igerir. AVM’nin degerlendirme ve karar asamasinda belirlenen
konseptine, misteri profiline ve magaza karmasina uygun olarak hizmet sunacak
kiracilarin secilmesi dikkat edilir. AVM’nin degerlendirme ve karar asamasinda
belirlenen AVM konseptine, musteri profiline ve magaza karmasina uygun olarak
hizmet sunacak kiracilarin secilmesi de en az lokasyon se¢imi kadar AVM’nin
kaderini belirleyen 6nemli bir karardir. Atil duruma dismek istemeyen AVM
yatirnmcilarinin bu hususta da detayl bir pazar arastirmasinin ardindan kiraci segimi
yapmasi onlari ileride kira Ucretlerini 6deyemeyen magaza karmalariyla karsi karsiya
kalma tehlikesinden koruyacaktir. Maksimum AVM pazarlama mudird Meryem
Topaloglu, AVM’nin biinyesine tiliketicinin istedigi markanin gelmesi gerektigini
vurgulamistir. Soyle ki, orta gelir diizeyine sahip bir lokasyona “Joker” markasinin
getirilmesi durumunda is yapilamayacagini, tiketiciye gére marka segmenin de
magaza karmasini olustururken dikkat edilmesi gereken énemli bir husus oldugunu
ifade ederek 6rneklendirmistir.

(5) Faaliyetin gerceklesme asamasi: AVM binyesinde satis yapacak
kiracilarin belirlenmesinin ardindan AVM agilisinin gergeklestigi, artik AVM’nin

insaat halinden faaliyet haline gectigi son asamayi ifade eder.

Yukarida agiklanan lokasyon karar asamalari dikkate alindiginda bu sirecgte

kim/kimlerin etkili oldugu Sekil-13’te belirtildigi gibi ifade edilebilir.
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Sekil-13: Bir AVM yatiriminin lokasyon karar surecinde etkili olan paydaslar

AVM yatiruncisi varsa

CEO'su
AVM Genel Muaduora* ve Yarduncisi
1 1 1 1
Proje Is Geligtirme Idari Isler ve Operasyon Pazarlama Bankalar
- T . «l il
Danigmanlart Danigmanlart Departmant Yetkiilileri Danigmanlart

* Bazi durumlarda AVM yatirimcisi ile AVM Genel Midiri ayni kisi olabilmektedir.

Kaynak: Anket sonuglarina dayali olarak yazar tarafindan olusturulmustur.

5.2.2. Ankara’daki AVM’lerin Yer Se¢imini Etkileyen Faktorler

Ankara kentindeki AVM'’lerin yer secimi iki boyutuyla ele alinmistir:
Oncelikle AVM yatirimcilarinin il 6lgeginde neden Ankara’yi tercih ettikleri; ardindan
lokal 6lgekte neden bulunduklari lokasyonu tercih ettikleri incelenmis ve boylelikle
Ankara’daki AVM yatirimcilarinin yer segim tercihleri ortaya konmak istenmistir.

5.2.2.1. Ankara Kentinin AVM Yatirimi igin Se¢ilme Nedenleri

Ankara’daki AVM’lerin yoneticileriyle yapilan derinlemesine goériismelerde
yerel pazarin blylkliga, yerel pazarin alim gicinin yiksek olmasi, yerel pazarin
bliyime potansiyeli, baskent olmasi, bélgenin ¢cekim merkezi olmasi, rakiplerinin
lokasyon olarak Ankara kentini secmis olmasi, istanbul’a oranla yerel arsa
fiyatlarinin uygunlugu, yerel arazinin bulunulabilirligi, egitim dizeyi, yerel emegin
maliyeti, yerel emegin nitelikli olmasi, issizlik oraninin disukligta, AVM
yatirnmcilarinin il disindaki gortismeler icin seyahat stiresini kisaltan ve kolaylastiran
havaalaninin varhigi, karayolu aginin niteligi, demiryolu erisiminin varhgi, yerel
tesviklerin varhgi, yatirrmci firmanin Ankara kokenli olmasi, yasam kalitesinin
ylksekligi ve yatirnmcilarin eklemek istedikleri diger faktorler bashgl altinda
degerlendirilen kentin karasal bir iklime sahip olmasi dolayisiyla bu 6zelliginin kisin

kapali alanlara olan talebi arttirmasi AVM vyatinmcilarinin Ankara kentine
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yonelmesinde etkili olan faktorler olarak ortaya ¢ikmistir. Sekil-14’de de siralanan
tim bu faktorler yatirimcilarin Ankara kentini segmesinde etkili olmakla beraber, bu
faktorler arasindan agirlikli olarak yerel pazarin blyukligl, bélgenin ¢ekim merkezi
olmasi ve yerel pazarin alim glici mutlak éneme sahip olacak sekilde 6n plana
citkmistir. Bunun aksine rakiplerin lokasyon olarak Ankara kentini segmis olmasi AVM
yatirrmcilarinin -~ kendi  yatirnmlarini  Ankara’ya yoneltmelerinde az Onemli
goralmastir. Kuskusuz ki bu faktorler (Sekil-14) Ankara’daki AVM yatirimcilarinin
her biri icin farkh 6nem derecesinde anlam ifade etmektedir. Keza Ankara halkinin
eglence ve tiketim anlaminda AVM’lere talebinin olmasi (DG-2; DG-13; DG-14; DG-
16, 2011), yatirnmcisinin Ankara kokenli olmasi (DG-1; DG-3; DG-8DG-11; DG-18,
2011), AVM'’lerin artik yasam alani olarak dusiliniilen merkezlerin bir pargasi gibi
tasarlanmalari ve Ankara’nin da boylesi projelere ihtiyacinin olmasi (DG-5; DG-7,
2011), ahm glici yiksek olan nifusun ildeki yogunlugu (DG-4, 2011), arsanin
varhigi/arsanin yatirnmciya ait olmasi (DG-6; DG-9; DG-12, 2011), Ankara’nin baskent
olmasinin kente kazandirdigl potansiyel tlketici kitlesi (DG-15, 2011) yatirimcilar
tarafindan kendilerini yatirim icin Ankara kentine yonlendiren faktorler arasinda en
onemlisi olarak belirtilmistir.

Sekil-14: AVM yatirimcilarinin Ankara kentini segmesinde etkili olan faktorler ve
O6nem derecelerinin dagilimi
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Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglarina dayali olarak olusturulmustur.
Ankara’daki AVM vyatirimcilarinin Ankara kentini secmis olmalarinda etkili

olan faktorlerin ve 6nem derecelerinin belirlenmesinin disinda tespit edilen bir diger
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husus, AVM yatirimcilarinin % 89’u Ankara’daki AVM’ye olan talebin istanbul’daki
talebi aratmayacak kadar yiksek olmasi (DG-13, 2011), baskentin musteri profili ve
nifus sirkilasyonundan AVM’lerin olumlu etkilenmesi (DG-11, 2011), Ankara’nin
yapilan tiim yatirnmlara cevap veren bir halka sahip olmasi (DG-5; DG-6, 2011),
nifus yogunlugu ve nifusun satin alma glicinin yiksekligi (DG-7, 2011) gibi
nedenlerle yatirimlarini Ankara kentine yapmis olmaktan memnunken; % 11’i
Ankara kentinde AVM sayisinin fazla olmasini ve giderek de AVM agilislarinin
artmasini (DG-3; DG-9, 2011) gerekce gostererek Ankara’yl se¢mis olmaktan
memnun olmadiklarini belirtmistir.
5.2.2.2. Ankara’daki AVM’lerin Kentigi Yer Se¢imi

Ankara’daki AVM'’lerin yoneticileriyle yapilan derinlemesine goériismeler
erisilebilirlik/ulasilabilirlik, gorinulebilirlik, rekabet ortami, arsa/arazi durumu,
altyapi olanaklari, sosyo-ekonomik ve demografik yapi, yakin ¢evresel faktorler ve
gelecekteki gelismelerin Ankara’daki AVM’lerin yer seciminde etkili olan faktoérler
oldugunu ve AVM vyatirimcilari tarafindan, farkli 6nem derecelerine sahip olmakla

birlikte, cok dnemli géruldiklerini ortaya koymaktadir (Sekil-15).

Sekil-15: Ankara’daki AVM yatirimcilarinin bulunduklari lokasyonu segmesinde etkili

olan faktorler ve 6nem derecelerinin dagilimi
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Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglarina dayali olarak olusturulmustur.

Sekil-15'te  belirtilen s6z konusu faktorlerin  6nem  dereceleri
degerlendirilerek s6z konusu faktorlerin 6nem sirasi tespit edilmistir (Cizelge-13). Bu
dogrultuda AVM yatirimcilarinin kentici lokasyon seciminde yakin gcevresel etkenler
ilk sirada yer alirken, bunu sirasiyla sosyo-ekonomik ve demografik vyapi,
gorunulebilirlik, arsa/arazi durumu, erisilebilirlik, altyapi olanaklari, gelecekteki

gelismeler ve rekabet ortami takip etmektedir (Cizelge-13).

Cizelge-13: Ankara’daki AVM yatirimcilarinin bulunduklari lokasyonu segmesinde

etkili olan faktorlerin 6nem sirasi

79



AVM yatirinmcilarinin yatirim yeri olarak Onem Sirasi*
bulunduklari lokasyonu segmelerinde etkili Topl.* | Agirlik | sira No
olan faktorler 1 2 3 4 5 (%)
Erisilebilirlik 5 2 1 0 78 12,4 4,
10
Gorandlebilirlik 11 4 2 1 0 79 12,6 3.
Rekabet ortami 6 7 4 0 1 71 11,3 7.
Arsa / arazi durumu 10 5 3 0 0 79 12,6 3.
Altyapi olanaklari 8 6 4 0 0 76 12,1 5.
Sosyo-ekonomik ve demografik yapi 12 5 1 0 0 83 13,2 2.
Yakin gevresel etkenler 14 4 0 0 0 86 13,7 1.
Gelecekteki gelismeler 6 10 1 0 1 74 11,8 6.
Genel Toplam: | 628 100

*=[(1. Onem sirasi x 5) + (2. Onem sirasi x 4) + ... + ( 5.0nem sirasi x 1)] seklinde hesaplanm|§t|r.3T
Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglarina dayali olarak olusturulmustur.

AVM vyatirimcilarindan AVM’lerin yer se¢iminde etkili olan bu faktorler
arasindan yer secim kararlari Uzerinde en etkili olan faktérii belirtmeleri
istenildiginde yatirimcilarin % 39’u sosyo-ekonomik ve demografik yapi, % 22’si
yakin cevresel faktorler, % 17’si erisilebilirlik/ulasilabilirlik, % 11’i arsa/arazi durumu,
% 6’si altyapi olanaklari ve % 6’si gelecekteki gelismeler yanitini vermistir. Bu
noktada dikkat cekilmesi gereken bir husus var ki var ki, o da gorinilebilirlik
faktoérinin yatirmcilarin yer secim kararlari tGzerinde etkili faktérlerden biri olarak
degerlendirilmesine ragmen en etkili faktér olarak gorilmedigidir (Bkz. Ek-1, Soru
15). Kendilerinin bu faktoérleri tercih etme nedenleri soruldugunda ise en etkili
faktor olarak sosyo-ekonomik ve demografik yapiy1 goren AVM yatirimcilari, sosyo-

ekonomik ve demografik yapinin harcamanin ¢ok olmasinda 6lgit olan alim giictiini

* AVM yatirimcilarinin belirttigi énem dereceleri (Sekil-15), bu cizelgede Onem sirasi 1=Cok
Onemli'ye, ...., 5= Hic Onemli Degil’e, karsilik gelecek sekilde diizenlenmistir.

* Yatirm tesviklerinin bélgesel kalkinmaya etkilerinin Sivas ili 6rneginde incelendigi bir ¢alismada
gelecekte muhtemel yatirim tesvikleri olmasi durumunda firmalarin yatirim yapacaklari yatirim
alanlarinin 6nem sirasina gore dagihmini ortaya koymak igin kullanilan bu hesaplama (Gilmez ve
Yalman, 2010:247) referans alinmistir.
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belirliyor olmasini (DG-7; DG-12; DG-16; DG-17, 2011), yatirimin karli ve geri donus
suresinin uygun olmasi igin perakende magazalarin musteri portfoylni ve cirolarini
etkilemesini (DG-1; DG-3; DG-11, 2011) gerekce gosterirken, yakin cevresel
etkenlerin yer secimlerinde en etkili faktor oldugu yanitini veren AVM yatirimcilari
ise bulunduklari yerde potansiyel bir topluluk olmasini (DG-10, 2011), Batikent’in
konut yogunlugu fazla olan bir kentsel gelisim alani olmasini (DG-15, 2011),
Keciéren’in Ankara’nin kalabalik ilcelerinden biri olarak kemiklesmis bir misteri
kitlesi olmasini (DG-8, 2011), AVM’nin kuruldugu alanda konut ve iskan
yogunlugunun fazla olmasini, yapilan toplu konutlarla da bu yogunlugun artmaya
devam etmesini (DG-5; DG-16, 2011) gerekgce goOstermistir. Ayni sekilde
erisilebilirligi/ulasilabilirligin yer secimlerinde en etkili oldugu yanitini veren AVM
yatirimcilari genel algida musteri igin ulasilabilirligin énemli bir unsur olmasini (DG-
14, 2011) ve miusteriye ulasmak, AVM’ye misteri ¢cekmek icin ulasimin goéz ardi
edilemeyecek kadar etkili olmasini (DG-2; DG-4, 2011) gerekge gosterirken,
arsa/arazi durumunun yer sec¢imlerinde en etkili faktor oldugunu belirten AVM
yatirnmcilari ise arsanin kendilerine ait olmasini (DG-6; DG-9, 2011) gerekce
gostermistir. Altyapi olanaklarini yer secimlerinde en etkili faktér olarak belirten
Ankuva AVM’nin genel midirid altyapr olmazsa bir AVM’nin  uzun sireli
calisamayacagini (DG-13, 2011) gerekce gosterirken; gelecekteki gelismelerin yer
seciminde en etkili faktor oldugunu belirten Acity AVM’nin genel midiri Ankara
icin Istanbul Yolu’nun oldugu giizergdhin yakin zamanda cazibesini yitirmeyecek
olmasini ve gelismesini (DG-18, 2011) gerekce gdstermistir.

Ankara’da yer seg¢imi yapan AVM’lerin bulunduklari lokasyonlari
secmelerinde etkili olan temel faktorler (Sekil-15) ortaya konduktan sonra her bir
temel faktoriin AVM yatirimcilarinin yer seciminde etkili olmasinin altinda yatan
kriterler ve bu kriterlerin 6nem dereceleri asagida ayrintili olarak agiklanmaktadir:

Erisilebilirlik: Genel anlamiyla AVM’ye rahatlikla ulasilmasini ifade eden ve
bu anlamda yer seciminde 6nemli goriilen (Goodrich, 1989; Lewis, 2001; Mejia ve

Benjamin, 2002; Timor, M., 2004; Bayar, 2005; Berkoz, 2005; Cheng vd., 2005; El-
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Adly, 2007; Guilbe, 2009) erisilebilirlik faktériiniin Ankara’daki AVM yatirimcilarinin
yer secimlerinde de 6nemli bir faktor oldugu tespit edilmistir. Ankara’daki AVM
yatirimcilarinin % 56’s1 tarafindan ¢ok 6nemli olarak gorilen erisilebilirlik faktori
(Sekil-15) iki boyutuyla ele alinmistir. ilk boyutu AVM’nin tiiketici kitlesini olusturan
mdusterilerin AVM’ye rahatlikla ulasabilmesidir ki, AVM yatirrmcilarinin % 67’si
tarafindan bu durum ¢ok 6nemli, % 28’i tarafindan énemli ve % 5’i tarafindan orta
derecede 6nemli goriliirken; AVM bilnyesinde hizmet veren tedarikgilerin AVM’ye
rahatlikla ulasilabilmesini olusturan ikinci boyut, AVM vyatirimcilarinin % 50’si
tarafindan ¢ok 6nemli, % 28’i tarafindan 6nemli, % 17’si tarafindan orta derecede
onemli ve % 5’i tarafindan da az 6nemli bulunmustur. Bu durum AVM’lerin kentigi
yer se¢ciminde miusterilerin erisilebilirliginin daha énemli oldugunu gostermektedir.
Ote yandan gerek misterileriler gerekse tedarikgiler agisindan erisilebilirligin yer
seciminde ne sekilde ve derecede énemli oldugu ayri ayri degerlendirilmistir (Sekil-
16 ve Sekil-17). Buna gore,

Musterilerin AVM’ye rahatlikla ulasabilmesi acisindan otoyol ve cevre
yoluna yakinlik yatirnmcilarin % 33’G tarafindan c¢cok onemli, % 39'u tarafindan
onemli ve % 22’si tarafindan orta derecede 6nemli bulurken % 6’si tarafindan az
onemli bir kriter olarak gorilmiustir. Anayol, ana cadde veya ana kavsak noktalarina
yakinlik AVM vyatirimcilarinin % 50’si tarafindan ¢ok 6nemli, % 39’u tarafindan
onemli, % 6’si tarafindan orta derecede 6nemli gortliirken % 6’si tarafindan énemli
olmayan bir kriter olarak degerlendirilmistir. Ozel aracla erisimdeki kolaylik ise % 56
gibi yuksek bir oranla AVM yatirimcilari tarafindan c¢ok oénemli bir kriter olarak
nitelendirilmistir. Benzer bir sekilde yaya olarak erisimdeki kolaylik AVM
yatirimcilarinin % 50’si tarafindan ¢ok énemli gorilirken; otobus, banliy6 treni gibi
toplu tasima araclarinin giizergahlarina yakin olma AVM vyatirimcilarinin % 44’
tarafindan ¢ok 6nemli bir kriter olarak degerlendirilmistir (Sekil-16). Bu sonuglar
Ankara’da AVM'’lere erisilebilirlikte 6zel aracla ulasmak kadar yaya ve toplu

tasimanin 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.
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Sekil-16: Mdsterilerin AVM’ye rahatlikla ulasabilmesi agisindan erisilebilirligin

secilmesinin altinda yatan kriterler ve 6nem derecelerinin dagilimi

:

Otoyol veya ¢evre yoluna yakinhk | 22,2

Anayol,ana cadde veya ana kavsak —‘
noktalarina yakinlk =

Ozel aracla erisimdeki kolayhk 5,6

55,6

Yaya olarak erisimdeki kolaylk 16,7

Otobiis, metro ve banliyo treni gibi toplu 5,6
tagima araglarinin glizergahlarina veya | 2.2
hareket noktalarina yakin olma 27,8

44,4

%

o

20 40 60

OHi¢ Onemli Degil mAzOnemli DOOrta Derecede Onemli @ Onemli mCok Onemli

Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglarina dayali olarak olusturulmustur.

Tedarikgilerin AVM’ye rahatlikla ulasabilmesi (Cheng vd., 2005) agisindan
otoyol ve cevre yoluna yakinlk yatirrmcilarinin % 28’i tarafindan ¢cok onemli, % 22’si
tarafindan 6nemli ve % 33’0 tarafindan orta derecede 6nemli gérilirken % 17’si
tarafindan az 6nemli bir kriter olarak bulunmustur. Anayol, ana cadde veya ana
kavsak noktalarina yakinlk ise yatirnmcilarin % 33’0 tarafindan ¢ok énemli, % 33U
tarafindan 6nemli, % 22’si tarafindan orta derecede gorilirken % 11’i tarafindan az
onemli gorilmustir (Sekil-17). Bu da s6z konusu kriterlerin AVM yatirimcilari

acisindan 6nemsiz olmadigini ortaya koymaktadir.
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Sekil-17: Tedarikgilerin AVM’ye rahatlikla ulasabilmesi agisindan erisilebilirligin

secilmesinin altinda yatan kriterler ve Gnem derecelerinin dagilimi

| 16,7
Otoyol veya ¢evre yoluna yakinhk | 33,3
22,2
278
11,1
Anayol, ana cadde veya ana kavsak | 229
noktalarina yakinlik ’
333
333
% 0 10 20 30 40
OHi¢c Onemli Degil mAz Onemli OOrta Derecede Onemli @ Onemli M Cok Onemli |

Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglarina dayali olarak olusturulmustur.

Goriindlebilirlik: AVM’nin insanlarin akillarinda kalmasi, meraki arttirma gibi

durumlari etkileyen goriinebilir bir lokasyonda konumlanmasini ifade eden ve
AVM'’lerin yer seciminde 6nem arz ettigi ortaya konan (Ordway vd.,1988; Goodrich,
1989; Mejia ve Benjamin, 2002; Timor, M., 2004; Berkoz, 2005; Guilbe, 2009)
goriandlebilirlik faktorli, Ankara’daki AVM yatirimcilarinin % 61’i tarafindan gok
onemli goriilmustir (Sekil-15). Bu faktoriin secilmesinde AVM’nin gorinilebilirligini
artiracak hakim bir alanda yer almasi, keskin virajlarin oldugu bir yerde
konumlanmamasi ve yogun bitki ortisinin olmadigl bir yerde konumlanmasi
kriterlerinin etkili oldugu saptanmistir (Sekil-18). S6z konusu kriterlerden AVM’nin
goriandlebilirligini arttiracak hakim bir noktada ya da agik bir alanda yer almasi
kriteri yatinmcilarin % 44’0 tarafindan ¢ok énemli, % 33’U tarafindan 6nemli ve %
11’i tarafindan orta derecede Onemli gorilirken % 11’i tarafindan az 6nemli
bulunmustur. Ornegin Via Life AVM (Foto-15)’nin yéneticisi Armada AVM’nin arka
tarafinda kalmalarini  (Foto-16) gorundlebilirliklerini  engellemesi  agisindan
dezavantaj olarak belirtmis ve hatta bu nedenle bir siire AVM’lerinin acgildigini fark

etmeyen tiiketicilerin oldugunu ifade etmistir (DG-6, 2011). Bu da, Armada’nin Via
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Life'a gbre daha gorinebilir bir lokasyonda yer aldigini ortaya koyarken
gorinebilirligin tiketicinin dikkatini cekme anlaminda AVM’ler agisindan énemli bir

Ozellik oldugunu orneklendirmektedir.

Sekil-18: Gorlndulebilirligin - secilmesinin  altinda yatan kriterler ve 0Onem

derecelerinin dagilimi

AVM’nin goriinilebilirligini artiracak 11,1
hakim bir noktada ya da agik bir 11,1
alanda yer almasi

44,4

Keskin virajlarin oldugu bir yerde
konumlanmamasi

Yogun bitki 6rttistiniin olmadig bir
yerde konumlanmasi

% 0 10 20 30 40 50

OHi¢ Onemli Degil mAz Onemli OOrta Derecede Onemli @Onemli M Cok Onemli

Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglarina dayali olarak olusturulmustur.

Foto- 15: Via Life Fashion Outlet, S6g(it6z0i, Cankaya, Ankara
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Kaynak: Yazar

Foto-16: Via Life Fashion Outlet’in Armada’ya gére konumu®

Kaynak: Yazar
AVM’nin keskin virajlarin oldugu bir yerde konumlanmamasi kriteri

yatirnmcilarin % 28’i tarafindan ¢ok onemli, % 22’si tarafindan énemli ve % 17’si
tarafindan orta derecede 6nemli gortlmustir. Buna karsilik bu kriter yatirimcilarin

% 22’si tarafindan az énemli ve % 11’i tarafindan da 6nemsiz goriilmustiir. AVM’nin

“0Via Life Fashion Outlet (Foto-15), Foto-16’daki konuma gore sag tarafta yer almaktadir.
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yogun bitki ortlsinin olmadig bir yerde konumlanmasi kriteri ise yatirimcilarin %
11'i tarafindan ¢ok onemli, % 22’si tarafindan onemli, % 33’G tarafindan orta
derecede 6nemli gorilirken % 28’i tarafindan az 6nemli, % 6’si tarafindan dnemsiz
bulunmustur (Sekil-18). Bu bulgular Ankara’daki AVM’lerin birgogunun ana yol
akslari Uzerinde, cevresinden rahatlikla farkedilebilecek sekilde, cevresi fazlaca

yogun olmayan lokasyonlarda konumlanmasini agiklamaktadir.

Rekabet Ortami: AVM’nin kuruldugu cevrede yer alan rakiplerin varligl,

gelecekte AVM’nin yakin gevresi icerisinde potansiyel rakiplerin ortaya ¢ikmasi gibi
durumlari ifade eden ve AVM’lerin yer segiminde dnemli faktorlerden biri olarak
degerlendirilen (Goodrich, 1989; Lewis, 2001; Timor, M., 2004) rekabet ortami,
Ankara’daki AVM yatirimcilarin % 33’u tarafindan cok onemli gorildugi tespit
edilmistir (Sekil-15). Ayrica AVM yatirimcilarinin bu faktéri segmesinde AVM’nin
kuruldugu yerde daha dnceden bir AVM yatiriminin olmayisi ve AVM’nin kuruldugu
cevrede daha oOnceden yer alan AVM’nin/AVM’lerin misteri potansiyelinden

faydalanma kriterlerinin etkili oldugu saptanmistir (Sekil-19) **.

Sekil-19: Rekabet ortaminin secilmesinin altinda yatan kriterler ve ©6nem

derecelerinin dagilimi

o Arastirma boyunca AVM vyatirimcilarindan yer segiminde etkili olan faktorler ve bu faktorlerin
secilmesinde etkili olan kriterlerin ayri ayri degerlendirilmesi istendigi icin diger tiim kriterlerde
dagihmin ayri ayri % 100’0 tamamladigi gozikirken, sadece rekabet ortami faktori altinda
kendilerinden AVM’leri igin ilgili olan kriteri degerlendirmeleri istendigi icin Sekil-19'daki kriterlerin
%’lik dagilimi ayri ayri % 100’0 tamamlamamaktadir. Ancak dikkat edildiginde iki kriterin ytzdelik
dagilimlarinin toplamda % 100’e ulastigi gorilmektedir.
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AVM’nin kuruldugu yerde daha :‘ ?,’2
o6nceden bir AVM’nin olmayisi : 22,2

50

AVM’nin kuruldugu ¢evrede daha
6nceden yer alan AVM/AVM’lerin
misteri potansiyelinden faydalanma I 16,7

. % 0 20 40 . 60
| OHic Onemli Degil EAz Onemli [OOrta Derecede Onemli EOnemli ICokOnemIi|

Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglarina dayali olarak olusturulmustur.

Ankara’daki AVM yatirimcilarinin % 83’4 AVM’nin kuruldugu yerde daha
onceden bir AVM’nin olmayisini rekabet ortami faktoéri altinda etkili olan kriter
olarak gosterirken, % 17’si kuruldugu cevrede daha onceden yer alan rakiplerinin
musteri potansiyelinden faydalanmayi, rekabet ortami faktéri altinda etkili kriter
olarak sunmustur. Ornegin Cepa AVM ve Kentpark AVM yéneticileri ile yapilan
derinlemesine goérismeler bu iki AVM’nin (Foto-17) birbirine olan yakinliklari
nedeniyle kendi AVM’lerine gelen tiketicinin ¢ikista diger AVM'yi de ziyaret ettigini
ortaya koymaktadir (DG-1; DG-7, 2011). Bu durum da, iki AVM’nin ortak tiiketici
kitlesine hizmet verebildigini, rekabet ortamini bu sekilde avantaja cevirebildigini
gostererek, rekabet ortaminin bir AVM yatirimi agisindan dnemine ¢arpici bir 6rnek

olusturmaktadir.

% 83’liik dilimde yer alan AVM yatirimcilarinin % 50’si AVM’nin kuruldugu
yerde daha 6nceden bir AVM’nin olmamasini yer secimlerinde ¢ok énemli bir faktor
olarak degerlendirmektedir (Sekil-19). Bu durum Ankara’daki 31 AVM’nin birbirine
belli bir mesafede kent mekaninda dagilmasinin (Sekil-11) nedenini ortaya
koymaktadir. Bu durumun tek istisnasi Korukent, Umitkdy civarindaki birbirine yakin
konumlanmadir ki, buralarda AVM tiplerinin birbirinden farkli oldugu dikkat
cekmektedir.

Foto-17: Cepa AVM'nin terasindan Kentpark AVM, Eskisehir yolu, Cankaya, Ankara
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Kaynak: Yazar

Arsa/Arazi Durumu: AVM’nin kurulmus oldugu alanda uygun arsanin varligi,

bayaklugi/sekli, fiyati, imar durumu ve kamusal kisitlamalari gibi durumlari ifade
eden ve AVM'’lerin yer secimi lzerinde etkili faktorlerden biri olarak gosterilen
arsa/arazi durumu (Berkdz, 2005; Ozuduru ve Varol, 2009; Varol ve Ozuduru,
2010b), Ankara’daki AVM vyatirimcilarinin % 56’si tarafindan 6nemli gorilmustir
(Sekil-15). Bu faktoriin secilmesinde AVM yapimina uygun arsanin/arazinin olmasi,
AVM’ye bagh olmasi distinilen agik otopark alanina uygun arazinin olmasi, AVM’nin
bulundugu bolgede arsa/arazi fiyatlarinin uygun olmasi, imar durumu uygunlugu ve
kamusal agidan kisitlamalarin olmamasi, kamu/belediyenin AVM kurulumu igin bu
lokasyona yonlendirmesi kriterlerinin etkili oldugu saptanmistir (Sekil-20). S6z
konusu kriterlerden AVM vyapimina uygun arsanin/arazinin olmasi kriteri
yatirnmcilarin % 56’si tarafindan ¢cok dnemli goriilirken, kamu ve belediyenin AVM
kurulumu igin bulunduklari lokasyona yonlendirmesi kriteri yatirrmcilarin % 39’u

tarafindan onemsiz bulunmustur (Sekil-20). Burada en 6nemli nokta AVM’lerin yer
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seciminde uygun arazi parselinin bulunmasi en 6nemli etkendir. AVM’lerin blyiik
alanlh arasalar gerektirmeleri, genis bir otopark mevcudiyeti de bununla iliskilidir.
Yatinmcilar arsa fiyatlarinin ve belediyelerin yer godstermesinin pek 06nemli
olmadigini ortaya koyarken, arsanin imara uygunlugunu 6nemli bir kriter olarak

gostermistir.

Sekil-20: Arsa/Arazi durumunun segilmesinin altinda yatan kriterler ve 6nem

derecelerinin dagilimi

5,6
AVM yapimina uygun
. 11,1
arsanin/arazinin olmasi 278
55,6
11,1
AVM’ye bagl olmasi distinllen agik 28 111
otopark alanina uygun arazinin olmasi - 50
I :::
5,6
Bolgede arsa/arazi fiyatlarinin uygun =23 289
olmasi 389
I
56
Bblgede imar durumu uygunlugu ve
kamusal agidan kisitlamalarin | 222
olmamasi 44,4
27,8
| 38,9
Kamu-belediyenin AVM kurulumu igin 111
bu lokasyona yoénlendirmesi - 278
11,1
% 0 20 40 60
UHigc Onemli Degil B AzOnemli O oOrtaDerecede Onemli O Onemli B Cok Onemli

Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglarina dayali olarak olusturulmustur.

Altyapi Olanaklari: S6z konusu tesisin kurulmus oldugu alandaki altyapi

hizmetlerini ifade eden ve yer seciminde 6nemli goriilen faktorlerden biri oldugu
tespit edilen altyapi olanaklari (Berkéz, 2005; Yavan, 2006),Ankara’daki AVM

yatinnmcilarinin % 44’G tarafindan ¢cok 6nemli gorilirken (Sekil-15) bu faktoriin
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secilmesinde bolgenin elektrik, su, telefon, kanalizasyon gibi altyapi, ulasim ve
iletisim baglantilarinin iyi olmasi kriterinin etkili oldugu saptanmistir (Sekil-21). Bu
kriter yatinnmcilarin % 33’0 tarafindan ¢ok dnemli, % 28’i tarafindan 6énemli ve %
22’si tarafindan orta derecede 6nemli gorilirken % 17’si tarafindan az 6nemli

bulunmustur.

Sekil-21: Altyapi olanaklarinin segilmesinin altinda vyatan kriter ve &nem

derecelerinin dagilimi

Bolgenin elektrik, su, telefon, ‘ —

kanalizasyon gibi altyapi, ulasim ve ‘ 22,2
iletisim baglantilarininiyi olmasi T
24,2
% 0 10 20 30 40

OHicOnemli Degil MEAzOnemli OOrta Derecede Onemli @ Onemli ICokOnemli‘

Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglarina dayali olarak olusturulmustur.

Sosyo-ekonomik ve Demografik Yapi: AVM’nin kurulmus oldugu cevredeki

tiketici potansiyeli, nifusun gelir miktari, yas profili, egitim diizeyi, calisan kadin
sayisi gibi durumlari ifade eden ve yatirimcilarin yer se¢ciminde 6nem arz eden
faktorlerden biri olarak degerlendirilen (Casparis, 1969; Goodrich, 1989; Mejia ve
Benjamin, 2002; Ryan ve Kures, 2002; Timor, M., 2004; Bayar, 2005; Giiltekin ve
Onsekiz, 2005; Kompil ve Celik, 2006; Yavan, 2006; Cheng, 2007; Ertekin vd., 2008;
Varol ve Oziiduru, 2010b) sosyo-ekonomik ve demografik yapi, Ankara’daki AVM
yatirnmcilarinin % 67’i tarafindan ¢ok 6nemli gorilmistir (Sekil-15). Bu faktorin
yatirimcilar tarafindan segilmesinde nifusun fazla olmasi, geng ve g¢alisan niifusun
fazla olmasi, calisan kadin sayisinin fazla olmasi, egitim dizeyinin yliksek olmasi, alt
ve orta gelir grubunun yogun olarak yasadigl bir cevre olmasi, orta ve Ust gelir
grubunun yasadigl bir cevre olmasi, Ust gelir grubunun yasadigl bir cevre olmasi

kriterlerinin etkili oldugu saptanmistir (Sekil-22).
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Sekil-22: Sosyo-ekonomik ve demografik yapinin secilmesinin altinda yatan kriterler

ve 6nem derecelerinin dagilimi

Nifusun fazla olmasi | 27.3
38,9
33,3
Geng ve calisan ntfusun fazla olmasi 11,1
55,6
- I EE
5,6
Calisan kadin sayisinin fazla olmasi 11,1
55,6
[ 27,3
Egitim dlzeyinin ylksek olmasi | 333
33,3
33,3
5,6
Alt ve orta gelir grubunun yogun I ;;;
olarak yasadigi bir cevre olmasi - 44.4
[ s
5,6
Orta ve Ust gelir grubunun yasadigi bir i | o
cevre olmasi ; 244
I -
| 222
Kentin Ust gelir grubunun yasadigi bir [ 56 | 27,8
cevre olmasi e
16,7
% 0 20 40 60
OHic Onemli Degil @Az Onemli DO Orta Derecede Onemli EOnemli M Cok Onemli

Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglarina dayali olarak olusturulmustur.

Sosyo-ekonomik ve demografik yapiyi belirleyen etkenler icinde geng ve ¢alisan
sayisinin, ¢alisan kadin sayisinin fazla oldugu bir nifus kitlesinin varhigi AVM’lerin yer
seciminde en dnemli kriterler olarak dikkat cekmektedir. Bunu musteri sayisinin yani
nifusun fazlahgl izlemektedir. Egitim dizeyinin ylksekligi ile orta ve ust gelir
grubunun bulundugu bélgeler AVM’ler icin bir diger dnemli yer secim kriteri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Sekil-22). Ozellikle ihtiyaclarin cesitlendigi genc ve calisan
sayisi ile calisan kadin sayisinin fazlaligl, hazir tilketme ihtiyacini gerektirdiginden;

egitim dizeyinin ve gelir seviyesinin yiksekligi de alim gicilinin fazlaligina isaret
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ettiginden (DG, 2011) bu kriterler 6n plana ¢ikmaktadir ki, bu durum s6z konusu
kriterlerin bir AVM yatirimcisi i¢cin potansiyel tiketici kitlesine karsilik gelmesiyle
(DG, 2011) iliskilidir. Sekil-12’de deginilen farkh gelir gruplarinin yatirimcilar
tarafindan farkli derecede 6nemli gorilmesi de kuskusuz Ankara’daki AVM’lerin
farkh tipte musteri profiline sahip olmasi ve farkli musteri profiline hitap etmeyi
amaglayacak bicimde dlstnilmeleriyle alakali bir durumdur. Minasera AVM genel
midird Yahm Kaynak, cevrede yer alan mistakil, villa tarzinda olan konutlari (Foto-
18), gelir seviyesinin yliksekligine baglayarak bulunduklari lokasyon igin profili liks

bir AVM insa etmeye karar verdiklerini ifade etmistir (DG-9, 2011).

Foto-18: Minesera AVM'’nin cevresindeki konut alanlari, Cayyolu, Yenimahalle,

Ankara

Kaynak: Yazar

Yakin Cevresel Etkenler: AVM’nin kurulmus oldugu cevredeki konut/iskan

yogunlugu, Universite, kamu ve kurumlarinin varligi, toplu konutlarin yapilmasi,
kentsel dontsim alani olmasi gibi durumlari ifade eden ve yatirmcilarin yer

secimlerinde 6nem arz eden faktérlerden biri olarak degerlendirilen (Goodrich,
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1989; Ryan ve Kures, 2000; Timor, M., 2004; Berk6z, 2005; Cheng vd., 2005;
Giiltekin ve Onsekiz, 2005; Kompil ve Celik, 2006; Ertekin, 2008, Varol ve Oziiduru,
2010a, Varol ve Ozuduru, 2010b) yakin cevresel faktérler, Ankara’daki AVM
yatirnmcilarinin % 78’i tarafindan ¢ok énemli bulunmustur (Sekil-15). Bu faktoriin
yatinnmcilar tarafindan segilmesinde gevrede konut/iskdn yogunlugun fazla olmasi,
cevrede geng nifusun ¢ekim alani olan Universitelerin olmasi, kamu kuruluslarinin
sayica fazla olmasi, toplu konutlari varligi/yapilacak olmasi, kentsel
donilstiim/genisleme projelerinin olmasi gibi kriterlerin etkili oldugu saptanmistir

(Sekil-23).

Sekil-23: Yakin gevresel etkenlerin segilmesinin altinda yatan kriterler ve 6nem

derecelerinin dagilimi

Cevrede konut/iskdn yogunlugunun
fazla olmasi

61,1
38,9

Cevrede genc nifusun ¢ekim alani  —
olan Universitelerin olmasi

R
[ )

44,4
333

16,7
11,1
11,1

Cevrede kamu kuruluslarinin sayica
fazla olmasi

22,2

11,1
Cevrede toplu konutlarin varligi veya "
yapilacak olmasi : BE

|

16,7
Cevrede kentsel dénlisiim/genisleme "
projelerinin olmasi : T

|

44,4

%

o

20 40 60 80
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Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglarina dayal olarak olusturulmustur.

94



Cevrede konut/iskan yogunlugunun fazla olmasi kriteri yatirmcilarin % 39’u
tarafindan ¢ok onemli, % 61’i tarafindan 6nemli gorilmdistir. Bu da AVM’ler igin
tuketici kitlesini olusturan nifusun barindigl konut alanlarinin da demografik
faktorler bashgi altindan ele alinan nifus yogunlugu kriteri kadar AVM yatirimcilari
icin onemli bir kriter oldugunu ortaya koymaktadir. Cevrede genc¢ nifusun g¢ekim
alani olan Universitelerin fazla olmasi kriteri yatirrmcilarin % 33’G tarafindan ¢ok
6nemli, % 44’G tarafindan 6nemli ve % 6’si tarafindan orta derecede 6nemli
gorulirken % 6’si tarafindan az 6nemli ve % 11’i tarafindan énemsiz bulunmustur.
Cevrede kamu kuruluslarinin sayica fazla olmasi kriteri yatirnmcilarin % 39’u
tarafindan cok 6nemli, % 22’si tarafindan 6nemli ve % 11’i tarafindan orta derecede
onemli gorilirken % 11'i tarafindan az 6nemli ve 17’si tarafindan Onemsiz
bulunmustur. Cevrede toplu konutlarin varligi veya yapilacak olmasi yatirimcilarin %
39’u tarafindan ¢ok 6nemli, % 39’u tarafindan 6nemli ve % 11’i tarafindan orta
derecede o6nemli goriliirken % 11’'i tarafindan 6nemsiz bulunmustur. Cevrede
kentsel donlsiim/genisleme projelerinin olmasi kriteri ise yatirnmcilarin yaklasik %
45’i tarafindan ¢ok 6nemli, %28’i tarafindan 6nemli ve % 11’i tarafindan orta
derecede 6nemli gorilirken % 17’si tarafindan énemsiz bulunmustur (Sekil-23). Bu
sonuclar AVM’lerin hazir misteri potansiyeline yakin olmayi, tiketme egilimi
kuvvetli, sabit geliri olan, toplu konut alanlari ile iniversiteler ve kamu kurumlarinin
yogunlastigi bolgeleri tercih ettigini gdstermektedir. Etimesgut’taki AVM’lerin
cevresinde yer alan toplu konut alanlari, Cankaya’daki AVM'’lerin ¢evresinde
tniversitelerin ve kamu kurumlarinin varligi, Cayyolu, Umitkéy, Oran gibi sabit gelirli
nifus kitlesinin agirlikta oldugu semtlerde AVM’lerin yogunlasmasi bu durumu
desteklemektedir. Ornegin Keyf-i Divan AVM (Foto-19)’ nin genel mudiiri, toplu
konut sektoriinde faaliyet gosteren firmalarinin AVM'yi konutlarinin (Foto-20) bir
parcasi olarak disindigi icin yaptigini (DG-5, 2011) belirtmistir. Kuskusuz ki bu
dislincelerinde, konutlarinda oturan insanlarin alisveris ihtiyaclarini, yakin olmasi
acisindan, oncelikli olarak bu AVM’den karsilayacagl ongorisi etkili olmustur.

Cunkl 428 konut olarak insa edilen bu 6zel sitede ikamet eden sakinler, site
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icerisine konumlanan bu AVM’ye yiriime mesafesinde erisebildigi igcin potansiyel

tiketici kitlesi durumundadir.

Foto-19 ve Foto-20: Keyf- i Divan AVM ve Divan Konutlari, Pinarbasi, Kegioren,

Ankara

Yakin cevresel etkenleri daha anlasilir bir sekilde ifade edebilmek icin, bu
baslik altinda degerlendirilen ve yatirimcilarin AVM’lerin yer secim kararinda etkili
olan Universitelere yakin olma durumunu da bir 6rnekle aciklamak yerinde olacaktir.
Soyle ki arastirma alninda yer alan Ankuva AVM’nin genel miidiiri, Bilkent, ODTU ve
Hacettepe (niversitelerinin AVM c¢evresinde yer almasini bir avantaj olarak
gormektedir. Bunu da, ¢evrenin egitim seviyesini arttiran Universitelerde yetisen ve
cogunlukla da egitimleri nedeniyle ailelerinden ayri olarak Ankara’da yasayan gencg
nifusun ahlsveris, eglence gibi sosyal bir takim ihtiyaclarini karsilayabilmek icin
AVM’leri tercih etme egilimi gostermesine baglamistir. Dolayisiyla bu tniversitelerin
varliginin AVM’nin musteri kitlesini olumlu agidan etkiledigini ifade etmistir (DG-13,
2011).

Gelecekteki _Gelismeler: AVM vyatirimcilarinin  gelecekte AVM’lerini

gelistirme/genisletme imkani ile yakin bolgede gelismeleri ifade eden ve

yatirnmcilarin yer seciminde etkili faktorlerden biri olarak tespit edilen (Goodrich,
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1989; Timor, M., 2004; Cheng vd., 2005; Ertekin vd., 2008) gelecekteki gelismeler
faktord, Ankara’daki AVM yatirimcilarinin % 33’0 tarafindan ¢ok 6nemli gértlmustir
(Sekil-15). Bu faktoriin yatirimcilar tarafindan secilmesinde gelecekte AVM’nin yakin
cevresi icerisinde potansiyel rakiplerin ortaya c¢ikmasi ve gelecekte AVM'yi
genisletme imkanina uygun bir yer olmasi kriterlerinin etkili oldugu saptanmistir
(Sekil-24). Bunlardan gelecekte AVM’nin yakin c¢evresi icerisinde potansiyel
rakiplerin ortaya ¢ikmasi kriteri yatirrmcilarin % 11’i tarafindan ¢ok énemli, % 50’si
tarafindan 6nemli ve % 28'’i tarafindan orta derecede onemli gorilirken % 6’si
tarafindan az onemli ve % 6’si tarafindan da 6nemsiz bulunmustur. Gelecekte
AVM'yi genisletme imkanina uygun bir yer olmasi kriteri ise yatirrmcilarin % 17’si
tarafindan ¢ok onemli, % 28’i tarafindan 6nemli ve % 6’si tarafindan orta derecede
onemli goralirken % 17’si tarafindan az onemli ve % 33’0 tarafindan Onemsiz
bulunmustur (Sekil-24). Bu kriterin yatirmcilarin % 33’4 tarafindan Onemsiz
gorlilmesi aslinda yatirrmcilarin AVM’leri ile ilgili olarak yaptigl planlarla da alakal
bir durumdur. Soyle ki yatirnmcilarinin sadece % 17’si mevcut alanini genisletmeyi
distinmektedir. Bunun yaninda yatirimcilarin % 17’si AVM’sinin mevcut durumunu
korumayi, % 56’si AVM’yi modernize etmeyi, yaklasik % 94’4 AVM’ye mdsteri
cekecek yeni Uniteler, farkh hizmet alanlar saglamayir planlarken % 17’si
AVM’lerinde tamamen konsept degisikligine gitmeyi distiinmektedir. Ayrica
Ankara’daki AVM’lerin hicbiri icin AVM’nin kapasitesini daraltma, AVM’yi kapatma

veya devretme gibi bir durum® s6z konusu degildir (Ek-1, Soru-18).

2 AVM yatirimcilarinin AVM’leri ile ilgili olarak yaptigi planlarin dagiiminda bir AVM yatirimcisinin
birden ¢ok durumu isaretledigi olmustur.
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Sekil-24: Gelecekteki gelismelerin segilmesinin altinda yatan kriterler ve 6nem

derecelerinin dagilimi

56
Gelecekte AVM’nin yakin gevresi 5,6
icerisinde potansiyel rakiplerin ortaya | 27,8
¢tkmasi 50

imkanina uygun bir yer olmasi
27,8

16,7
Gelecekte AVM'yi genisletme "56—‘
0

% 20 40 60

OHig Onemli Degil EAzOnemli OOrtaDerecede Onemli @ Onemli B Cok Onemli

Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglarina dayali olarak olusturulmustur.

Ornegin Via Life AVYM’nin genel miidiri, Armada AVM’nin kuruldugu ilk
alanin hemen sag tarafindaki arsayi da satin alan yatirrmcisini, AVM’sinin biiyime
olasiligini dikkate alarak genisleme politikasina zemin hazirlayan 6ngorisi yiksek
bir kisi olarak nitelendirmistir (DG-6, 2011). Bu da, Armada AVM’nin yatirimcisinin
lokasyon seciminde gelecekteki faktorler basligi altinda degerlendirilen AVM'yi

gelistirme imkanina uygun bir yer olmasi durumunu dikkate aldigini géstermektedir.

Gelecekteki gelismeler baghgl altinda ele alinan bir baska nokta,
gelecekteki potansiyel rakiplerin varligidir. Ornegin arastirma alaninda yer alan
Gordion AVM’nin pazarlama ve kiraci iligkileri yoneticisi, AVM’lerinin yatirim
kararinda yakin ¢cevrede rakiplerin olmayisinin da etkili oldugunu belirterek, Cayyolu
gibi yeni gelismekte olan bir alana (Foto-21) yatirrm yapmakla su an énemli bir

potansiyeli degerlendirdiklerini ifade etmistir (DG-2, 2011).
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Foto-21: Gordion AVM cevresinde yapilan konut alanlari, Cayyolu, Yenimahalle,

Ankara

Kaynak: Yazar

Ankara’daki AVM vyatirimcilarinin bulunduklari lokasyonu se¢melerinde
etkili olan faktorler ve bu faktorleri secmelerinin altinda yatan kriterlerin tespit
edilmesinden sonra arastirmada ortaya konan bir baska durum var ki o da tiim bu
kriterleri ve faktorleri dikkate alarak yatirrm vyapan AVM yatirimcilarinin
bulunduklari lokasyondaki basari diizeylerinden memnun olup olmadiklaridir. Bu
acidan degerlendirildiginde yatirnmcilarin % 83’(intin beklentilerini karsilayan bir geri
donis almis olmalari nedeniyle basari diizeylerinden memnun oldugu % 17’sinin ise
yer secimlerindeki basari dizeylerinden memnun olmadig tespit edilmistir (DG,
2011). Ayrica tespit edilen bir diger husus, Ankara’daki AVM yatirimcilarinin basari
diizeylerinden memnun olup olmama durumlarinin yer secimi yapmadan 6nce bir
yer secimi fizibilite raporu hazirlayip hazirlamamis olmalariyla iligkili olmasidir.

Glnku Ankara’daki AVM’lerin % 67’sinin yersegimi fizibilite raporu hazirladigi ancak
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% 33’Unun raporu hazirlamadigl tespit edilmistir. Fizibilite raporu hazirlayan AVM
yatirimcilari icinde de % 75’inin detayli bir yersecimi fizibilite raporundan sonra yer
se¢imi yaptigl, buna karsin % 25’inin arsa kendilerine ait oldugu igin baska bir
lokasyon alternatifi aramadiklarindan sadece o lokasyondaki misteri profilini, AVM
konseptini belirlemeye yonelik bir galismanin ardindan AVM’yi acgtigi belirlenmistir.
Fizibilite raporu hazirlamayan AVM yoneticileri ise arsa kendilerine ait oldugu igin
herhangi bir fizibilite raporu hazirlamaya gerek duymadan AVM'’lerini actiklarini
ifade etmistir. Kisacasi bulundugu lokasyondaki basari diizeyinden memnun
olmadigini belirten ve % 17’lik dilimde yer alan yatirimcilarin ayni zamanda fizibilite
raporu hazirlamayan % 33’liuk dilim icerisinde yer aliyor olmasi da lokasyon secimi
icin fizibilite raporunun énemini bir kez daha ortaya koymustur (DG, 2011).
5.2.3. Ankara Kentindeki AVM’lerin Mekansal Etkileri

Tiketicilerin pek c¢ok GrlinG bir arada bulabildigi mekanlardan olan
AVM'’lerin gerek kent merkezine gerekse kurulmus oldugu yakin cevreye olumlu
olumsuz pek c¢ok etkisinin oldugunu goézlemlemek mimkindir. Bu dogrultuda
Ankara’daki AVM’lerin kentsel gelismeye etkilerine iliskin yapilan gozlemler
sonucunda elde edilen tespitler, Ankara’daki AVM yatirimcilarinin verdigi yanitlarla
sinanmis ve asagidaki sonuclar elde edilmistir:

AVM’lerin  Kentsel —Mekanda  Yapi ve  Gériiniimlerine liskin

Degerlendirmeler:

“AVM’lerin igerisinde dis mekan unsurlari yaratilarak, kent merkezinin
mekansal goérinimu verilmek istenmektedir.” 6nermesine yatirimcilarin % 28’
katildigini, % 39’u katildigi belirtirken % 11’i kararsiz kaldigini, % 22’si ise buna
katilmadigini ifade etmistir. Yatirirmcilarin verdigi yanitlar da AVM'’lerde kent
merkezinin mekansal gorinimuinin verilmek istendigi yonindedir (Sekil-25).

“AVM’lerde kontrol edilebilir cevreler yaratilarak, acik kamusal alanda
yasanan glivensiz ortamlar bertaraf edilmektedir.” 6nermesine yatirimcilarin % 44’
kesinlikle katildigini, % 44’0 katildigini belirtirken % 6’si kararsiz kaldigini % 6’si ise

katilmadigini ifade etmistir. Yatirrmcilarin verdigi yanitlar da biyik bir oranla olumlu
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yaklasmis olmalari nedeniyle tespitin dogru oldugu yoniindedir (Sekil-25).

Sekil-25: AVM’lerin kentsel mekanda yapi ve goriiniimlerine iliskin degerlendirmeler

AVM’lerin icerisinde dis mekadn unsurlari 22,2
yaratilarak, kent merkezinin mekansal 11,1
goriinimui verilmek istenir. 38,9

AVM’'lerde kontrol edilebilir cevreler
yaratilarak, agik kamusal alanda yasanan

glivensizortamlar bertaraf edilmektedir. a
44,4

AVM’ler, kent yasaminin monotonlugundan

kaganinsanlarin rekreasyon talebini :I =
karsilayabildikleri kapali rekreasyon alanlarn 61
olarak hizmet sunmaktadir. - EE
AVM'ler yapay iklimlendirme ve diizenli ig
mekan organizasyonu ile bireysel konfor ve :Iﬂ‘ "
tatminiarttinrken geleneksel etkiyi : s 6

acaltmaktadi. I

AVM’'ler kentlerin dnemli imgeleri haline :Iﬂ‘ "
gelmektedir. - s
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Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglarina dayali olarak olusturulmustur.

“AVM’ler kent yasaminin monotonlugundan kacan insanlarin rekreasyon
talebini karsilayabilecekleri kapali rekreasyon alanlari olarak hizmet sunmaktadir.”
onermesine yatirimcilarin % 28'’i kesinlikle katildigini, % 61’i katildigini belirtirken %
11'i katilmadigini ifade etmistir. Bu oranlar AVM’lerin kapali rekreasyon alanlari
olarak hizmet verdigini gostermektedir (Sekil-25).

“AVM’ler yapay iklimlendirme ve dizenli ic mekan organizasyonlari ile
bireysel konfor ve tatmini arttirirken geleneksel etkiyi azaltmaktadir.” dnermesine

yatirnmcilarin % 28’i kesinlikle katildigini, % 56’si katildigini belirtirken % 11’i kararsiz
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kaldigini, % 6’si ise katilmadigini ifade etmistir. Sonuglar, AVM’lerin aligveristeki
geleneksel etkiyi azalttigl yoniindedir (Sekil-25).

“AVM’ler kentlerin 6nemli imgeleri haline gelmektedir.” ©&nermesine
yatirimcilarin % 39’u kesinlikle katildigini, % 44’G katildigini ifade ederken % 11’i
kararsiz kaldigini, % 6’si katilmadigini ifade etmistir. Bu tespitte olumlu yaklasanlarin
oraninin yiksek olmasi da gosteriyor ki AVM’ler kentlerin 6nemli simgeleri haline
gelmigtir (Sekil-25). Ayrica simgesel boyuta varan mimarileri (Foto-5), otobds,
dolmus gibi toplu tasima araglarinin Gizerinde glizergahlari belirten tabelalarda yer
alan AVM isimleri de (Foto-22) Ozellikle Ankara icin AVM’lerin ne kadar simgesel

boyutta oldugunun bir baska gostergesidir.

Foto-22: Toplu tasima araclarinin tabelalarinda yer alan AVM isimlerine 6rnek

KONUT 1-2 - ARCADIUM
UMIiTKOY - GALERIA
BiLKENT - ODTGU
CEPA - ARMADA BINILIR
BAKANLIK - KIZILAY

Kaynak: Yazar

AVM’lerin Kent Merkezine Olan Etkilerine iliskin Dederlendirmeler:

“Kent disina kurulan AVM’ler kent merkezinin hizla sehir disina kaymasina,
ceperde yeni kent merkezlerinin ortaya cikmasina yol agmaktadir.” Onermesine
yatirimcilarin % 11’i kesinlikle katildigini, % 50’si katildigini belirtirken % 22’si
kararsiz kaldigini, % 17’si ise katilmadigini ifade etmistir. Kararsiz kalanlarin orani

yliksek olmakla birlikte, olumlu goriiste olanlarin orani AVM’lerin kent merkezinin
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sehir disina kaymasinda (Oziiduru ve Varol, 2009) ve yeni kent merkezlerinin ortaya

¢tkmasinda etkili oldugu yonindedir (Sekil-26).

Sekil-26: AVM'lerin kent merkezine etkilerine iliskin bazi degerlendirmeler

Kent disinda kurulan AVM’ler kent merkezinin

hizla sehir disina kaymasina, ceperde yeni :Ii:" -

kent merkezlerinin ortaya ¢itkmasinayol

agcmaktadir. T
Kent mekanini, kent merkezi disinda yeniden 222
kurgulayan AVM’ler yeni kentsel odak 11,1
noktalariolusturmaktadir. 44,4

Daha once kent merkezinde yer alan énemli

" 11,1
markalar magazalarini kapatarak, varliklarini %I

AVM icerisindeki dikkanlardastrdiirme
yoluna gitmistir.

AVM'ler karsisinda kent merkezi eski
popularitesini yitirmektedir.

Ikinci bir kent merkezi olarak karsimiza cikan
AVM'ler, kentin uzun yillar boyunca
kemiklesen kent merkezinin
cokiintllesmesine neden olmaktadir.
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Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglarina dayali olarak olusturulmustur.

“Kent mekanini kent merkezi disinda yeniden kurgulayan AVM’ler yeni
kentsel odak noktalari olusturmaktadir.” dnermesine yatirimcilarin % 22’si kesinlikle
katildigini ve % 44’G katildigini belirtirken % 11’i kararsiz kaldigini, % 22’si ise
katilmadigini ifade etmistir. AVM yatirimcilarinin ¢ogunlugunun bu tespite olumlu
yaklasmalari da AVM’lerin yeni kentsel odak noktalari olusturmalarini (Oziiduru ve
Varol, 2009) ve bir 6nceki tespiti destekler niteliktedir (Sekil-26).

“Daha oOnceleri kent merkezinde yer alan onemli markalar magazalarini

kapatarak varlklarini AVM icerisinde kiraladiklari dikkanlarda stirdirme yoluna
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gitmistir.” dnermesine yatirimcilarin % 33’0 kesinlikle katildigini, % 50’si katildigini
belirtirken % 6’si kararsiz kaldigini ve % 11’i ise katiimadigini ifade etmistir. Bu
oranlar da AVM'’lerin kent merkezindeki 6nemli markalarin kent merkezini terk
etmesinde etkili oldugu (Kilig ve Aydogan, 2006; Giirlin, 2010) yoniindedir (Sekil-26).

Onemli markalarin kent merkezindeki subelerini kapatarak varliklarini
AVM’lerde temin ettikleri dikkanlarda siirdiirmesi, bu markalarin bosalttig
diikkanlarla kent merkezinin eski popiilaritesini kaybetmesine (Ozaydin ve Ozgiir,
2009, Girin, 2010) yol agmistir. Bu durumla iliskili olarak, “AVM’ler karsisinda kent
merkezi eski popdlaritesini yitirmektedir.” ©6nermesine yatirmcilarin %  44’G
kesinlikle katildigini, % 39’u katildigini belirtirken % 6’si kararsiz kaldigini, % 6’si
katilmadigini ve % 6’s1 da kent merkezinin Ankara halki i¢in hala 6nemli oldugunu
gerekce gostererek bu tespite hig¢ katilmadigini ifade etmistir (Sekil-26).

Kent merkezinin popllaritesini yitirmesiyle de iliskili olan bir baska durum
var ki o da AVM’lerle birlikte kent merkezinin ¢okintiilesmesidir (Kilic ve Aydogan,
2006; Ozaydin ve Ozgiir, 2009; Oziiduru ve Varol, 2009; Giiriin, 2010; Ozer ve
Séylemez, 2010). “ikinci bir kent merkezi olarak karsimiza ¢ikan AVM’ler kentin uzun
yillar boyunca kemiklesen kent merkezinin ¢oklintiilesmesine neden olmaktadir.”
onermesine yatirimcilarin % 11’i kesinlikle katildigini, % 56’si katildigini belirtirken %
11’i kararsiz kaldigini, % 17’si katilmadigini ve % 6’s1 ise hi¢ katilmadigini ifade
etmistir. Olumlu yonde goris sunanlarin ¢ogunlukta olmasi da AVM'’lerin kent
merkezinin ¢okiintlilesmesinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Sekil-26).

AVM’lerin Cevresindeki Etkilerine Iliskin Dederlendirmeler:

AVM’lerin yakin cevresinde yapilasmanin artmasi (Bozbeyoglu, 2010; Ozer
ve Soylemez, 2010) gibi bir durum gozlemlenmekle birlikte (Foto-14), bu durum
biraz da AVM’lerin konut alanlariyla bitinlesen bir yapi olarak disiintlmeleriyle
(Foto-13) de iliskilidir. Bu dogrultuda genel olarak AVM’lerin bulundugu alanlarda
yogun bir yapilasmanin oldugu soylenebilir. “AVM’lerin cevresinde yerlesim sahasi
gelismektedir.” 6nermesine yatirimcilarin % 72’i katildigini belirtirken, % 11’i karasiz

kaldigini, % 11’i katilmadigini ve % 6’si ise hi¢ katilmadigini ifade etmistir.
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Yatinnmcilarin % 72 gibi bir oranla bu tespite katilmis olmasi da AVM’lerin ¢evresinde

yerlesim sahasinin gelistigini gostermektedir (Sekil-27a).

Sekil-27a: AVM'lerin gevresine olan etkilerine iliskin bazi degerlendirmeler

5,0
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Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglarina dayali olarak olusturulmustur.

AVM’ler konusunda tespit edilen bir diger husus da AVM’lerle birlikte
degisen tlketim aligkanlklari sonucunda bakkal gibi kigik isletmeler yerine
AVM’lerin  blnyesinde bulunan hipermarket/stipermarketlerden ihtiyaclarin
karsilaniyor olmasi nedeniyle bu kiicik isletmelerin eski 6nemini kaybetmesi,
bununla birlikte perakendecilik sektériiniin hizla gelismesidir. “AVM’ler bakkal gibi
kiicik isletmelerin ortadan kalkmasina neden olurken, perakendecilik sektoriiniin
gelisimini saglamistir.” 6nermesine yatirimcilarin % 22’si kesinlikle katildigini, % 44’
katildigi belirtirken % 11’i kararsiz kaldigini ve % 22’si katilmadigini ifade etmistir. Bu
da genel olarak yatirimcilarin bu tespiti destekledigini gostermektedir (Sekil-27a).

“AVM’ler zamanla gecekondu bdlgelerinin vyikilarak yerine c¢ok kath

binalarin dikilmesine, bu bolgelerin zamanla daha gorkemli bir alana donlismesine
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katki saglamaktadir.” 6nermesine yatirimcilarin % 17’si katildigini, % 56’si katildigini
belirtirken % 17’si kararsiz kaldigini, % 6’si katilmadigini ve % 6’si da hig
katilmadigini ifade etmistir. Bu sonuclar da genel olarak yatirimcilarin bu tespiti
dogruladig yonindedir (Sekil-27a).

“AVM’nin kuruldugu alanda emlak degerlerinde 6zellikle ev fiyatlarinda
artis gorllmesi” tespit edilen bir baska etkidir. Yatirrmcilarin % 33’0 bu tespite
kesinlikle katildigini, % 61’i katildigini belirtirken % 6’s1 kararsiz kaldigini ifade
etmistir. Bu sonuclar da AVM’lerin ¢evresinde emlak degerlerinde bir artis yasandigi
yonilndedir (Sekil-27a).

“AVM’nin gerek boyutu, gerekse bicimsel formunun kuruldugu alandaki
dokudan soyutlanmasi” ve “AVM’lerin bulundugu cevredeki konutlarin mimari
yapilarinin degismesine katki saglamasi” da tespit edilen ve yatirimcilarin
destekledigi bir diger etkidir (Sekil-27a).

“AVM’lerin gevresinde yesil alan, park bahge alanlarinin degisimine olumlu
katki saglamasi”, “yaya ve arag trafigini AVM’ye yonlendirmek amaciyla AVM’nin
cevresinde yapilan alt ve Ust gecitlerin yol kalitesinin ve 6zelliginin degistirilmesine,
altyapinin kismen iyilestirilmesine katki saglamasi”, “otopark alanina sahip olmayan
AVM’lerin yaya bolgeleri ve kaldirimlarin otomobillerce isgal edilmesine neden
olmasi” ve son olarak “islek yol glzergahlarinda bulunan AVM’lerin giris ve
¢ikislarinda arag akisina bagli olarak trafik yogunlugu ve girltisinin yasanmasi”
(Oziiduru ve Varol, 2009; Giiriin, 2010) AVM’lerin cevresindeki etkilerine iliskin diger

tespitlerdir. Ve s6z konusu tespitler yatirrmcilarin  ¢ogunlugu tarafindan

desteklenmektedir (Sekil-27b).
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Sekil-27b: AVM'lerin gevresine olan etkilerine iliskin bazi degerlendirmeler

AVM'ler cevresindeki yesil alan, park bahce
alanlarinin degisimine olumlu katkida
saglamaktadir.

Yayave arac trafigini AVM'ye yonlendirmek
amaciyla AVM'nin cevresinde alt ve st
gecitlerin yapilmasi, yol kalitesinin ve
ozelliginin degistirilmesine, alt yapinin...

61,1

Otopark alanina sahip olmayan AVM'ler yaya
bolgelerinin ve kaldirnmlarin otomobillerce
isgal edilmesine neden olmaktadir.

Islek yol glizergdhlarinda bulunan AVM’lerin
girisve cikislarinda, arac akisina bagli olarak

trafik yogunlugu ve glrtltist yasanmaktadir. EE
33,3
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Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan anket sonuglarina dayali olarak olusturulmustur.

Ankara’da AVM'’lerin yukarida deginilen tim etkilerle kentsel mekana sekil
verdigi dusinildiginde AVM odakli kentsel gelisimin yasandigi Ankara’da
AVM'’lerin geleceginin ne olacagl da bir diger 6nemli konudur. AVM sayisinin
istanbul’dan sonra en fazla oldugu Ankara kentinin AVM acisindan belli bir
doygunluga ulastigini séylemek mimkinddir. Belli bir doygunluga ulasmis olmalarina
ragmen yatirimcilarin % 88'’i 6zellikle son birkag yilda hizla artan sanal ortamdaki
alisveris sitelerini bir tehdit unsuru olarak gérmedigini ifade etmistir (DG, 2011).
Ancak, AVM yoneticileri ile yapilan derinlemesine gorismeler yersegimi fizibilite
raporu hazirlamayan ya da belli bir doygunluga ulasan AVM’lerin gelecekte atil

duruma diisecebilecegi*®, bunun sonucunda da ya kapanacagini ya da degisim icine

3 Giunumizde atil AVM’leri donistiirme konusunda iyi pazarlamacilara ihtiya¢ duyulmasi, atil
duruma diisen AVM'leri dénistliirmenin gelecekte ciddi bir sektér haline geleceginin (DG-16, 2011)
ilk sinyallerini vermektedir.
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girecegi (DG-6; DG-11; DG-15, 2011) sonucunu ortaya koymaktadir (Sekil-28).
Kapanacak AVM’lerden mimari yapisi uygun olanlarin hastane, otopark, otel gibi
sosyal hizmet alanlarina donusebilecegini (DG-2; DG-13; DG-16; DG-18, 2011);
kapanmayan ancak Ankara’da AVM’lere olan doygunlugun yasanmasiyla atil duruma
dismek istemeyen AVM’lerin ise binyelerindeki magaza karmalarini degistirme,
outlete donlisme veya konsept degisikligine gitme yoluyla degisim yasayabilecegi

(DG-5; DG-16, 2011) de yatirimcilarin 6ngorileri arasindadir.

Sekil-28: Ankara’daki AVM'’lerin gelecekteki durumlarina iliskin fikirlerin

modellemesi

Karsilagilacak

R durum

Yagayacagi doniisim Ongori

Hastane

AVMnin Otopark
kapanmasi

Kurulmadan
onceki siirecte
fizibiliteraporu

Otel

hazirlanmamig ya
dabelli bir Atil duruma
doygunluga diigmek
ulagmus olan olan
bir AVM'nin
gelecekte
kargilacagi

Magaza
karmasi
degisebilir

AVM'nin
degismesi

Outlete
doniigebilir

Tek konseptli
AVM've
doniigebilir

Kaynak: Anket sonuglarina dayali olarak yazar tarafindan olusturulmustur.
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VI. BOLUM: SONUG VE ONERILER

Ankara metropolinde vyer alan AVM'’lerin yer segimini, lokasyon
tercihlerinin nedenlerini ve mekansal etkilerini ele alan bu galisma, AVM yoéneticileri
ile yapilan ylzylze yapilan goriismelerde uygulanan anket formundan toplanan
verilere dayali olarak Ankara kentindeki AVM'lerin kurulus asamasinda nasil yer
sectigini ve bunda hangi faktorlerin 6nemli oldugunu, AVM’lerin mekansal
etkilerinin nasil oldugunu ampirik kanitlarla ortaya koymaktadir.

AVM’lerin yer secimine yonelik literatiirde elde edilen bulgularla 6rtiisecek
bicimde Ankara’daki AVM'’lerin yer sec¢iminde erisilebilirlik/ulasilabilirlik,
gorunulebilirlik, rekabet ortami, arsa/arazi durumu, altyapi olanaklari, sosyo-
ekonomik ve demografik yapi, yakin cevresel etkenler ve gelecekteki gelismeler
faktorinln etkili olmasi, s6z konusu faktorler icerisinde AVM yatirimcilarinin kentigi
lokasyon sec¢iminde yakin ¢evresel etkenlerin ilk sirada yer almasi ve bunu sirasiyla
sosyo-ekonomik ve demografik vyapi, gorunulebilirlik, arsa/arazi durumu,
erisilebilirlik, altyapi olanaklari, gelecekteki gelismeler ve rekabet ortami
faktorlerinin takip etmesi, ¢alismada AVM'’lerin yersegimi boyutunda elde edilen
onemli bulgulardir. AVM’lerin yakin c¢evresinde hizli bir yapilasmanin olmasi,
AVM’lerle birlikte kent merkezinin disinda yeni kentsel odak noktalari ortaya ¢ikmasi
ve boylelikle kent merkezinin genislemesi, buna bagl olarak eski kent merkezinin
¢okintllesmesi ve AVM’lerin kentin 6nemli imgeleri haline gelmesi de AVM’lerin
kentsel mekandaki etkileri boyutunda elde edilen 6nemli bulgulardir.

Bu arastirmanin literatlire yaptigl en énemli ampirik katki, genel olarak
literatlirde  AVM’lerin  yer  segimini belirleyen  faktorler igerisinde
ulasilabilirlik/erisilebilirlik ya da sosyo-ekonomik ve demografik yapi 6n plana
cikarken, Ankara kentinde yatirirm yapan AVM vyatirimcilarinin, 6zellikle noktasal
Olcekte, bulunduklari lokasyonu segmelerinde arsa/arazi durumunun 6ncelikli faktor
oldugunu ortaya koymasidir. Bu da yapilan arastirmanin olgegine gére AVM’lerin yer
seciminde etkili olan faktorlerin énem derecelerinin degisebilecegini gostererek,

arastirmanin literatiire olan bir diger ampirik katkisini olusturmaktadir.
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AVM’lerin pek ¢ok yodnlyle masaya yatirildigi gliinimuzde, literatirde
AVM'lerin kamusal mekanlar ya da salt tiketim mekanlari olarak ele alindigi
calismalar yaninda, onlarin sadece tiketim odakh merkezler olmadiklarini, ayni
zamanda gliniimuzde sosyal ve kiltiirel faaliyetlerin de sergilendigi mekanlar olarak
karsimiza g¢iktiklarini konusunda yapilmis pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Bu galisma
ise Ankara metropoliinde yer alan AVM'’lerin yer se¢imini, lokasyon tercihlerinin
nedenlerini, mekansal etkilerini ortaya koymasi ve bunlarin AVM yoéneticilerinin
gorisleri alinarak degerlendiriimesi agisindan  bu konuda yapiimis alan
¢alismalarindan farklidir®. Dolayisiyla Ankara’daki AVM yatirimcilarinin nereye, nigin
yatinnm vyaptiklar, bu kararlarinda hangi faktorlerin ne derece 6nemli oldugu
konusunda edinilen bilgiler, sektérdeki rekabetin varligi distnildiginde potansiyel
AVM yatirimcilari icin mevcut durum hakkinda énemli bir bilgi altyapisi olusturacak.
Bunun yaninda diger kentlerde AVM yatirrmi yapmayi planlayan firmalar icinde
onemli bir 6ngori saglayacaktir. Ayrica bu galismanin sonuglari AVM’lerin mekansal
etkilerini ozellikle de kent merkezinin ¢6ziilme silrecini destekledigini
gostermektedir. Ankara orneginde elde edilen bu bulgular, belediyelerin kentleri
planlama sirecinde AVM yatirimlarini ciddi bir sekilde planlamasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Olasi eksikliklerine ragmen arastirmanin bu yontiyle uygulamaya katki
saglayacagi disiinliilmektedir.

Gelecekte AVM konusunda yapilacak olan arastirmalar icin su oneriler ileri
surtlebilir:

(1) AVM literatiri goz ontine alindiginda, gerek ulusal gerekse yerel
Olcekte valnizca Ulkemize yoOnelen yabanci AVM vyatirimcilarinin  lokasyon
secimlerine odaklanan bir arastirma olmadigi gorilmektedir. Hangi 6lcekte olursa

olsun boyle bir arastirmanin yapilmasi, AVM vyatirimi icin Glkemizi tercih eden

4 Kentpark AVM’den Ozgiir Basaran bir AVM’nin basarisinda lokasyon kararinin en az % 30 etkili
oldugunu vurgulayarak lokasyonun son derece 6nemli oldugunu yinelemis ve bu arastirmanin ¢ok
dogru bir noktada oldugunu ifade etmistir (DG-1, 2011).
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yabanci yatirimcilarin lokasyon tercihlerini aciklama konusunda 6nemli bir boslugu
doldurmus olacaktir.

(2) AVM’lerin yer se¢im tercihlerini ve kentsel gelismeye etkilerini
aciklamayl amaglayan bu arastirmada konu, arzi belirleyen tarafin yani yatirrmcilarin
gorusleri alinarak yansitilmaya calisilmis; konunun talep boyutunda belirleyici olan
tiketiciler kapsam disinda tutulmustur. Dolayisiyla yatirrmcinin yer segimi igin bir
alana yonelirken ve/veya AVM konseptine karar verme asamasinda goz 6nilinde
bulundurdugu miusteri kitlesinin sosyo-ekonomik vyapisi, AVM yatirimcisinin
perspektifinden verilmistir. AVM’lerin lokasyon secimine odaklanacak sonraki
calismalarda konu, yatirnmcilarin yer segiminde gbz ardi edemedigi tiiketicilerin
perspektifinden ele alinabilir. Nitekim konunun hem arzi hem de talebi olusturan
taraflarin ayri ayri gorisleri alinarak yapilacak kiyaslamalarla aciklanmasi da, AVM
hizmetini sunan yatirimci ve sunulan hizmetten faydalanacak tiiketiciyi bir arada

dikkate alan daha nitelikli bir aragtirmanin ortaya konmasini saglayacaktir.
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ANKARA KENTINDEKi ALISVERIS MERKEZLERININ LOKASYON SECIMLERi VE MEKANSAL ETKILERI
HAKKINDA ANKET
Anket bu sayfa dahil toplam 8 sayfadir

07 Subat 2011
Sayin Alisveris Merkezi Yoneticisi,

Ben Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Beseri ve iktisadi Cografya Anabilim Dal Tezli Yiiksek Lisans
dgrencisi ve ayni zamanda Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Fen-Edebiyat Fakiiltesi Cografya Béliimii’'nde
arastirma gorevlisiyim. Yrd. Dog¢. Dr. Nuri YAVAN’In danismanhginda “Ankara Kentindeki Ahsveris
Merkezlerinin Yer Segim Tercihleri ve Mekansal Etkileri” adli tezim Uzerinde galisiyorum. Bu calismaya veri
saglamak icin hazirladiim ve ekte sundugum ankette yer alan sorularin agirlikla lokasyonla iligkili olmasi
sebebiyle, anketin mutlaka alisveris merkezinin (AVM) ortaklarindan ya da Ust diizey yoneticilerinden biri
tarafindan doldurulmasi, arastirmanin amaglarina ulasilmasi bakimindan ¢ok énemlidir. Degerli vaktinizi ayirip,
yaklagik 60 dakika stirecek bu anketi cevaplayarak ¢alismama katki saglamak ister misiniz? Ankete katiliminiz,
tezimin saglikli sonuglara dayanarak tamamlanabilmesi bakimindan biyiik 5nem tasimaktadir.

Bildiginiz gibi 6zellikle son 10 yillik strecte gerek Tirkiye’ de gerekse Ankara metropoliinde AVM sayisinda
biyik bir artis yasanmaktadir. AVM’nin yer/lokasyon se¢imi AVM'’lerin performansini ve basarisini etkileyen
cok onemli bir faktor olmasina ragmen, akademik literatlirde konunun bu boyutunun ihmal edildigi
gorilmektedir. AVM’lerin lokasyonu lzerinde yapilmis ¢cok az ¢alisma bulunmakta, bunlar da nedensellikten
uzak, mevcut durumu tasvir etmekten 6teye gidememis arastirmalardir. Dolayisiyla bu ¢alisma simdiye kadar
Uzerinde yeterince durulmamis ¢cok dnemli bir konunun, “AVM’lerin lokasyon segimleri”nin aydinlatiimasini
saglamak ¢abasindadir.

Bu cercevede, bu arastirmada, Ankara Metropoli’ndeki AVM’lerin lokasyon secimlerinde hangi faktorlerin géz
oninde bulunduruldugunun, bu faktorler icin hangi kriterlerin ne derecede dikkate alindiginin ve AVM’lerin
yakin ¢evresine olan mekansal etkilerinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

Ankete vereceginiz cevaplar “sadece akademik amaglarla” kullanilacaktir. Arastirmanin amaglari gergevesinde
AVM vyoneticilerinin verdigi cevaplar tek tek AVM’lerin lokasyon secimlerini belirlemek igin
degerlendirilmeyecektir. Bunun yerine arastirmaya katki saglayan AVM yéneticilerinin ortak egilimlerinin ve
ozelliklerinin belirlenmesi 6nem tasimaktadir. Ulasilan sonuglar, istenilmesi durumunda anketi cevaplayan
AVM yoneticilerinin kendilerine arastirmanin tamamlanmasini takiben bildirilecektir. Eger sonuglari elde etmek
isterseniz, iletisim bilgilerinizi lutfen anketin sonundaki ilgili bélimde belirtiniz.

Calismaya gosterdiginiz ilgi, ayirdiginiz zaman ve katkilarinizdan dolayl simdiden tesekkiir eder, saygilarimi

sunarim.
Yrd. Dog. Dr. Nuri YAVAN Ozlem ERDOGAN
(Danisman) Ankara Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitlisu

Beseri ve iktisadi Cografya Anabilim Dali
Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi

Cep Tel

E-posta
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ANKARA METROPOLUNDEKi KENTINDEKi ALISVERiIS MERKEZLERININ LOKASYON SECIMLERI VE
MEKANSAL ETKILERI

BOLUM-1: ANKET YAPILAN KiSi HAKKINDAKi SORULAR

1. Adi-Soyadi:

Cinsiyeti:

Yasi:

2. Lutfen calistiginiz AVM’nin adini yaziniz:

3. Calismakta oldugunuz pozisyonu isaretleyiniz:

[ 1AVM yoéneticisi / genel miduar
[ 1AVM yonetici yardimcisi

[ ]Yatirnmci firma yoneticisi

[ 1AVM maliyet danismani

[ 1 Gayrimenkul danismani

[ 1Diger — lutfen belirtiniz.......ccceeeecveeeeeecce e e

4, Toplam is deneyiminizi isaretleyiniz:

[ 11yildan az
[11-3 yil

[ 14-6yil

[ 17-10yil

[ 111 yil ve Gzeri

5. Egitim dlizeyinizi isaretleyiniz:

[ 1ilkdgretim

[ ] Ortadgretim
[ ]Lisans

[ 10nlisans

[ ]Yiksek Lisans
[ 1 Doktora

6. iletisim bilgilerinizi yaziniz: Tel :

7. Goriigme yeri, tarihi ve zamani:

BOLUM-2: ALISVERIS MERKEZININ (AVM) OZELLIKLERI iLE iLGiLi SORULAR

8. |Bualigveris merkezi, geleneksel siniflandirmaya gore
yanda belirtilen se¢eneklerden hangisi ile en iyi sekilde
tanimlanabilir?

] Yerel AVM (Neighborhood Center)

] Yoresel AVM (Community Center)

] Bolgesel AVM (Regional Center)

] Siper Bolgesel AVM (Super-Regional Center)

—_————

9. |Bu AVM’de toplam kag kisi istihdam edilmektedir?
Saylyi yaklasik olarak da belirtebilirsiniz.

10. (Bu AVM'’de kag bayan istihdam edilmektedir?
Saylyi yaklasik olarak da belirtebilirsiniz.

11. |Agik kamusal alanda yasanan glivensiz ortamin AVM

katiliyor musunuz?

icerisinde bertaraf edilmis olmasindan dolayi, bayanlarin
aligveris merkezlerinde galismayi tercih ettikleri goriisiine

[ ] Evet, katiliyorum.
[ 1 Hayir, katilmiyorum.

12. |Bu AVM'yi giinde ortalama kacg kisi ziyaret etmektedir?

13. | Bu AVM'’nin ticari etki alanini* yanda ifade edilen
degerlerden uygun olani ile belirtiniz.
*Satiglarinin % 60-80’ inin bu alandan saglanmasi gerekir.

[ 1Bulundugu semt/mahalle
[ 1Bulundugu ilge

[ ] Bulundugu kentin tamami
[ ] Metropolitan alan

[ 1Cevreiller
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BOLUM-3: YATIRIM YERi OLARAK ANKARA KENTiNiN SECILMESINE YONELIK SORULAR

14.

Ankara kentini yatirnm yeri olarak segmenizde agagida siralanan
muhtemel sebeplerin "ne dlgiide 6nem tasidigini" yanda verilen
segeneklerden en uygun olani ile belirtiniz.

Liitfen tiim énermeler icin verilen segeneklerden birini "mutlaka
isaretleyiniz" ve liitfen "higbir soruyu isaretlemeden atlamayiniz".

Hig
Onemli
Degil

—_—
=
~

Az
Onemli

—_—
N
~

Orta
Derecede
Onemli

3)

Onemli

=

Cok
Onemli

—_—
U1
~

Yerel pazarin biyukligi (niifusu)

Yerel pazarin alim giicii

Yerel pazarin biiyiime potansiyeli

Baskent olmasi

Bolgenin ¢ekim merkezi olmasi

Rakiplerin lokasyon olarak Ankara’yi segmis olmasi

Yerel arsa fiyatlan

Yerel arazinin bulunulabilirligi

Egitim dlizeyi

Yerel emegin maliyeti

Yerel emegin nitelikli olmasi

issizlik oraninin diistikliigii

Havaalaninin varhgi

Karayolu aginin niteligi

Demiryolu erisiminin varhigi

iletisim altyapisinin niteligi

Genel yatirim tesviklerinin varhig

Yerel tesviklerin (belediye vb.) varhgi

Yatirimcai firmanin Ankara kokenli olmasi

Yasam kalitesinin yiiksekligi

RlRr|lRr|lR|RPR[R|R[R|RP[R|RP|RPR|[R|RPR[R|R[R|RP|R |

NINININININININININININININININ|ININNN

Wlwlwlww wlwflwlwww wlwfww|wj w| w|lw|lw

I L R R R R R R E R R LN R

(2 T O T O T I 2 T O T T T I O T O T O T O I O I O B O B O B (0

Varsa baska nedenler liitfen belirtiniz..........ccceeeervrinesicsernrennens

BOLUM-4: ALISVERiIS MERKEZiNiN LOKASYON/YER SECiMINE YONELIK SORULAR

15.

Asagida siralanan muhtemel sebeplerin, AVM’nin yer segiminde
"ne Olglide 6nem tasidiginl" yanda verilen segeneklerden en
uygun olani ile belirtiniz.

Liitfen tiim 6nermeler igin verilen seceneklerden birini "mutlaka
isaretleyiniz" ve liitfen "higbir soruyu isaretlemeden atlamayiniz".

Hig
Onemli
Degil
(1)

Az
Onemli

)

Orta
Derecede
Onemli

3)

Onemli

(4)

Cok
Onemli

(5)

Erigilebilirlik/Ulasilabilirlik
AVM’ye rahatlikla ulasilabilmesi

* Misterilerin AVM'’ye rahatlikla ulagabilmesi

* Tedarikgilerin AVM’ye rahatlikla ulasabilmesi

Goriiniilebilirlik
AVM’nin insanlarin akillarinda kalmasi, meraki arttirma gibi
durumlari etkileyen gériinebilir bir lokasyonda konumlanmasi

Rekabet ortami
AVM’nin kuruldugu gevrede yer alan rakiplerin varlgi, gelecekte
AVM’nin yakin gevresi icerisindeki potansiyel rakiplerin olmasi

Arsa/arazi durumu
AVM’nin kurulmus oldugu alanda uygun arsanin varligi,
biyikligi/sekli, fiyati, imar durumu ve kamusal kisitlamalar
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Altyapi olanaklari
AVM’nin kurulmus oldugu yerde su, gaz, internet ve kanalizasyon
gibi altyapi imkanlarinin varhgi

Sosyo-ekonomik ve demografik yapi
AVM’nin kurulmus oldugu ¢evredeki tiiketici potansiyeli, gelir
miktari ve bunlarin yas profili, egitim diizeyi, ¢calisan kadinin sayisi

Yakin gevresel etkenler

AVM’nin kurulmus oldugu ¢evrede konut/iskdn yogunlugu,
tiniversite ve kamu kurumlarinin varhgi, toplu konutlarin
yapilmakta olmasi ve kentsel déniisiim alani olmasi

Gelecekteki gelismeler
Gelecekte AVM'yi gelistirme/genisletme imkdéni ve yakin bélgede
beklenen gelismeler

4

16.

15. soruda siralanan muhtemel faktérlerden hangisi, alisveris merkezinizin yer se¢imi karari iizerinde en etkili olan

faktordiir? Nicin? Lutfen belirtiniz. (Grnedin erisilebilirlik ciinkii....)

17.

Yukarida ana basliklar halinde degerlendirdiginiz AVM yer
segiminde etkili olan faktorleri detayh bir sekilde ifade eden
asagidaki kriterlerin AVM’nize kurulus yeri olarak belirlediginiz
lokasyonu segerken ne derecede etkili oldugunu belirtiniz.
Liitfen tiim 6nermeler igin verilen segeneklerden birini "mutlaka
isaretleyiniz" ve litfen "higbir soruyu isaretlemeden atlamayiniz".

Hig
Onemli
Degil
(1)

Az
Onemli

()

Orta
Derecede
Onemli

3)

Onemli

(4)

Cok
Onemli

(5)

ERiSILEBILIRLiK/ ULASILABILIRLIK

*Misteri Agisindan Ulasilabilirlik

Otoyol veya gevre yoluna yakinlik

Anayol, ana cadde veya ana kavsak noktalarina yakinlik

Ozel aragla erisimdeki kolaylik

Yaya olarak erisimdeki kolaylik

A

Otobiis, metro ve banliyo treni gibi toplu tagima araglarinin
glzergahlarina veya hareket noktalarina yakin olma

N ININININ

w | wWwiwlw

o S S SN N

[ RN RN R, NN

*Tedarikgi Acisindan Ulasilabilirlik

Otoyol veya cevre yoluna yakinhk

N

w

SN

(€]

Anayol, ana cadde veya ana kavsak noktalarina yakinlik

GORUNULEBILIRLIK

AVM'’nin gorundlebilirligini artiracak hakim bir noktada ya da agik
bir alanda yer almasi

Keskin virajlarin oldugu bir yerde konumlanmamasi

Yogun bitki 6rtistnin olmadigi bir yerde konumlanmasi

REKABET ORTAMI

AVM'nin kuruldugu yerde daha énceden bir AVM’nin olmayisi
(Bu kritere yanit veriyorsaniz liitfen bir sonraki kriteri yanitlamadan diger
kritere geginiz)

AVM'’nin kuruldugu ¢evrede daha 6nceden yer alan
AVM/AVM'lerin musteri potansiyelinden faydalanma

ARSA/ARAZi DURUMU

AVM yapimina uygun arsanin/arazinin olmasi

AVM’ye bagh olmasi digliniilen agik otopark alanina uygun
arazinin olmasi

Bolgede arsa/arazi fiyatlarinin uygun olmasi

Bdlgede imar durumu uygunlugu ve kamusal agidan kisitlamalarin
olmamasi

o S RS

Kamu-belediyenin AVM kurulumu igin bu lokasyona
yonlendirmesi

ALTYAPI OLANAKLARI

Bolgenin elektrik, su, telefon, kanalizasyon gibi altyapi, ulagim ve
iletisim baglantilarinin iyi olmasi
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SOSYO-EKONOMIK VE DEMOGRAFIK YAPI

Nufusun fazla olmasi 1 2 3 4 5
Geng ve galisan nifusun fazla olmasi 1 2 3 4 5
Calisan kadin sayisinin fazla olmasi 1 2 3 4 5
Egitim dlzeyinin ylksek olmasi 1 2 3 4 5
Alt ve orta gelir grubunun yogun olarak yasadigi bir cevre olmasi 1 2 3 4 5
Orta ve Ust gelir grubunun yasadigi bir cevre olmasi 1 2 3 4 5
Kentin Gst gelir grubunun yasadigi bir ¢evre olmasi 1 2 3 4 5
* YAKIN CEVRESEL ETKENLER
Cevrede konut/iskan yogunlugunun fazla olmasi 1 2 3 4 5
Cevrede geng niifusun ¢ekim alani olan Universitelerin olmasi 1 2 3 4 5
Cevrede kamu kuruluslarinin sayica fazla olmasi 1 2 3 4 5
Cevrede toplu konutlarin varligi veya yapilacak olmasi 1 2 3 4 5
Cevrede kentsel donlisiim/genisleme projelerinin olmasi 1 2 3 4 5
* GELECEKTEKI GELISMELER
Gelecekte AVM’nin yakin gevresi igerisinde potansiyel rakiplerin 1 ) 3 4 5
ortaya ¢ikmasi
Gelecekte AVM’yi genisletme imkanina uygun bir yer olmasi 1 2 3 4 5

18.

17. soruda siralanan muhtemel kriterlerden hangisi, bu AVM’nin bulundugu lokasyonun kurulus yeri olarak

segilmesinde en etkili kriterdir? Nigin? Liitfen belirtiniz. (Ornegin: kentin iist gelir grubunun yasadigi bir cevre olmasi veya

bélgede konut/iskan yogunlugunun fazla olmasi ¢iinkii................. )

19.

AVM’nizin gelecegi hakkinda uygulamayi planladiginiz kosullar
icin yanda verilen seceneklerden gecerli olabilecekleri
isaretleyiniz:

[ ] AVM’nizin mevcut durumunu koruma

[ ] AVM’nizin mevcut alanini genisletme

[ 1 AVM'nizi modernize etme

[ ] Mevcut AVM kapasitesini daraltma

[ 1 Mevcut AVM'yi kapatma veya devretme
[ 1 AVM’ ye miisteriyi gekecek yeni Uniteler,
farkli hizmet alanlari kazandirmak

[ ] Diger—lutfen belirtiniz.....................

BOLUM-5: ALISVERIS MERKEZLERINiN MEKANSAL ETKiLERi HAKKINDA SORULAR

20.
§ £ o £

Asagida yer alan her bir ifadeye ne derecede katildiginizi 5 2 £ § = 2
yandaki segceneklerden uygun olani ile belirtiniz. 24 ‘_i ~ g ~ §_ F £ g o)
Liitfen tiim 6nermeler igin verilen seceneklerden birini "mutlaka T % £~ c = = = é *_g
isaretleyiniz" ve liitfen "higbir soruyu isaretlemeden atlamayiniz". N E S N =
Kent merkezinden uzakta kurulan AVM’lerin ¢evresinde 1 5 3 4 5
yerlesim sahasi geniglemektedir.
Kent disinda kurulan AVM’ler kentsel gelismenin hizla
sehir disina kaymasina, ve ceperde yeni kent 1 2 3 4 5
merkezlerinin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.
AVM’ nin gerek boyutu gerekse bigcimsel formu kuruldugu 1 5 3 4 5
alandaki dokudan soyutlanmaktadir.
AVM’ler bulundugu gevrede konutlarin mimari 1 5 3 4 5
yapilarinin niteliklerini degismesine katki saglamaktadir.
AVM'’ler kentin 6nemli imgeleri haline gelmektedir. 1 2 3 4 5
AVM'’lerin icerisinde dis mekan unsurlar yaratilarak, bina
icerisinde kent merkezinin mekansal gériiniimii verilmek 1 2 3 4 5
istenir.
AVM’lerde kontrol edilebilir cevreler yaratilarak, agik
kamusal alanda yasanan giivensiz ortamlar bertaraf

. R 1 2 3 4 5
edilmektedir.
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AVM’ler yapay iklimlendirme, diizenli i¢ mekan
organizasyonu ile bireysel konfor ve tatmini arttiriken
geleneksel etkiyi azaltmaktadir.

Kent mekanini, kent merkezi disinda yeniden kurgulayan
AVM’ler yeni kentsel odak noktalari olusturmaktadir.

AVM’ler kendilerini kent merkezine bir alternatif alarak
sunmaktadir.

AVM’ler karsisinda kent merkezi eski popiilaritesini
yitirmektedir.

Daha once kent merkezinde yer alan 6nemli markalar
magazalarini kapatarak, varliklarini AVM igerisindeki
diikkanlarda siirdiirme yoluna gitmistir.

ikinci bir kent merkezi olarak karsimiza gikan AVM’ler,
kentin uzun yillar boyunca kemiklesen kent merkezinin
g¢okiintiilesmesine neden olmaktadir.

AVM’ler bakkal gibi kuigiik isletmelerin ortadan
kalkmasina neden olurken, perakendecilik sektériiniin
gelisimini saglamistir.

Yaya ve arag trafigini AVM’ye yonlendirmek amaciyla
AVM’nin gevresinde alt ve ist gegitlerin yapilmasi, yol
kalitesinin ve dzelliginin degistirilmesine, alt yapinin
kismen iyilestirilmesine katki saglamaktadir.

Gecekondu bolgelerindeki ucuz arazi varligindan dolayi
buralarda kurulan AVM’ler zamanla gecekondu
bélgelerinin yikilarak yerlerine ¢ok kath binalarin
dikilmesine, bu gecekondu bélgelerinin daha gorkemli bir
alana doniismesine katki saglamaktadir.

AVM’nin kuruldugu alanda emlak degerlerinde 6zellikle
ev fiyatlarinda artig goriilmektedir.

AVM’ler gevresindeki yesil alan, park bahge alanlarinin
degisimine olumlu katkida saglamaktadir.

Otopark alanina sahip olmayan AVM’ler yaya
bolgelerinin ve kaldirnmlarin otomobillerce isgal
edilmesine neden olmaktadir.

islek yol giizergahlarinda bulunan AVM’lerin giris ve
cikislarinda, arag akisina bagh olarak trafik yogunlugu ve
giiriiltiisii yasanmaktadir.

AVM’ler, kent yasaminin monotonlugundan kagan
insanlarin rekreasyon talebini karsilayabildikleri kapal
rekreasyon alanlari olarak hizmet sunmaktadir.
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BOLUM-6: AVM’NIN LOKASYON SEGiMINE YONELIK DIGER SORULAR

21. Bir AVM’nin lokasyon karar siireci nasil veriliyor? Kim/kimler neye gore karar veriyor?
22. Bu AVM kurulmadan 6nceki siirecte,
a) Bu lokasyonu secerken bir yer se¢im raporu/fizibilite raporu hazirlandi mi?

[ 1Evet, hazirlandi ---> [ ] AVM kurulmadan 6nce uygun arazinin tespit edilmesinden, miisteri profilinin ve
kurulacak AVM’nin konseptinin belirlenmesine kadar, tam anlamiyla bir fizibilite
raporu hazirlandi.

[ 1 Arsa kendimize ait oldugu igin AVM yapim agamasinda bagka bir lokasyon
alternatifi aramadigimizdan sadece bu lokasyondaki miisteri profilini belirleme ve
ne tiir bir AVM konsepti olusturacagimiz konusunda bir én rapor/arastirma yapildi.

[ 1Diger (liitfen belirtiniz)...........ceesreuseerssnnnns

[ 1Hayir, hazirlanmadi. Hazirlanmadiysa neden bu agsama atlandi?
Clinkiai --->[ ] Arsa kendimize aitti ve c¢evresindeki migsteri potansiyeli hakkinda bilgi
sahibiydik.
[ 1Diger (liitfen belirtiniz)............
b) Lokasyona yonelik yersecim/fizibilite raporu hazirlandiysa bunu siz mi yaptiniz (sirketin yersegim birimi)
yoksa baska bir kurum/kisiye (6r. Universiteye, 6gretim liyesine vb.) ya da ilgili bir danismanlik sirketine mi
yaptirdiniz? ( Bu raporun bir fotokopisini temin etmemiz miimkiin mii acaba? )
23. | a) Tiirkiye’de bagka bir kentte AVM yatirnminiz var mi? Varsa hangi kentte/kentlerde yer almaktadir ve bu
AVM/AVM’ler hangileridir?
[ 1Hayir yok.
[ 1Evet,var. - Kentler AVM’nin Adi
b) Ankara’da bagka bir Avm yatiriminiz var mi? Varsa bu AVM’ler hangileridir?
[ 1Hayir yok.
[ 1Evet,var. > AVM’nin Adi
24. | AVM’ nin yatirnmcisi/sahibi/isletmesi yerli firma mi, yabanci firma mi? Yabanci ise hangi lilkeden?

[ 1Evet, yerli firma.

[ 1Hayir, yabanci firma. - Yabanci firmanin iilkesi:
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25. Ankara’ y1 yatirim yeri segmenizde en 6nemli nedenler nelerdir?

26. | Ankara’yi yatirnm yeri olarak segmekten memnun musunuz? Neden?

27. Bu lokasyonu segmenizde en 6nemli nedenler nelerdir?

28. Bu lokasyondaki bagari diizeyinizden memnun musunuz? Neden?

29. Eger yatirim lokasyonu seg¢iminizi yeniden yapacak olsaydiniz bu lokasyonu tekrar secer miydiniz? Neyi farkh
yapardiniz?

30. Bu lokasyondan farkh alternatif yerler segmeyi diisiindiiniiz mi? Evet ise neresidir?

31. Bu AVM’nin rakiplerine gore lokasyon bakimindan giiglii yoniiniin ne oldugunu disiiniiyorsunuz?

32. | Bu AVM’nin rakiplerine gére lokasyon bakimindan zayif/eksik yoniiniin ne oldugunu diistiniiyorsunuz?

33. Son zamanlarda internet lizerinden aligveris imkani sunan internet siteleri hizla artmaktadir. Bunlar tiiketicilere
bir iiriin bazinda bile olsa pek ¢ok fiyat ve marka v.s. kargilastirma imkani sunmaktadir. Siz bu internet sitelerini,
tiiketicilerin pek cok iiriinii bir arada bulabildikleri mekanlardan olan AVM’ler icin bir tehdit unsuru olarak
goriyor musunuz? Neden?

34. | Kurulmadan 6nceki siiregte saghkl bir fizibilite raporu hazirlanmamigs ya da belli bir doygunluga ulagsmis
AVM'’lerin gelecekte nasil bir durumla karsi karsiya kalacaklarini diisliniiyorsunuz? Doygunluga ulasan ve artik
kendini yenileyemeyen AVM’lerin belli bir siire sonra is yapamamalarindan dolayi mimari yapisi uygun olanlar
icin otel, hastane, kapali otopark alani, v.s hizmet alanlarina doniisecegi goériigiine katiliyor musunuz? Ya da sizin
bu duruma diisecek AVM’ler igin bir ongoriiniiz var mi?

35. | Goriisme ile ilgili olarak ya da sorularimiza yonelik eklemek istediginiz bagka hususlar var mi?

e GCalismanin sonuglarini elde etmek ister misiniz?
[ 1Hayir [ 1Evet. Evet ise,

SONUGLARIN GONDERILECEGI KiSiNiN

Adi-Soyadi:

E-posta: Tel: Fax:
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EK-2:

DERINLEMESINE GORUSME LISTESI
Derinlemesine
Goriusme (DG) Goriigsme Yapilan Kisi Goriismenin Yapildigi Yer Goriigme Tarihi ve Saati
Kodu
DG-1 Ozgiir Basaran Kentpark AVM 13.02.2011 -16.00
DG-2 Safak Aksdyek Gordion AVM 14.02.2011 -11.00
DG-3 Murat Bayram Malltepe Park AVM 14.02.2011 -16.00
DG-4 Ali Kabakgl Forum Ankara Outlet 15.02.2011-11.00
DG-5 ilkay Gokgen Keyf-i Divan AVM 15.02.2011-15.30
DG-6 Mustafa Tosuner Via Life AVYM 16.02.2011-11.00
DG-7 ismail Kiguk Cepa AVM 16.02.2011-14.30
DG-8 Emre Saban FTZ AVM 16.02.2011-17.00
DG-9 Yalim Kaynak Minasera AVM 17.02.2011-11.00
DG-10 Cenk Ayman Mesa Plaza 17.02.2011 -14.00
DG-11 Fazil Hizal Panora AVM 18.02.2011 - 14.00
DG-12 Yavuz Gller Bilkent Center 19.02.2011 -10.00
DG-13 Murat Kavak Ankuva AVM 19.02.2011 -13.00
DG-14 Ozan Canbolat Ankamall AVM 19.02.2011 -16.00
DG-15 Ceren Arslan CarrefourSa AVM 21.02.2011 - 11.00
DG-16 Meryem Topaloglu Maksimum AVM 21.02.2011 -15.00
DG-17 Tughan Kakmaci 365 AVM 23.02.2011-13.00
DG-18 A.Faruk Gurkan Acity AVM 28.02.2011 -15.00

Kaynak: Yazar
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OZET

Alisveris merkezleri (AVM), kiresellesme ile birlikte artan global sermaye akisinin bir
yansimasi olarak her gecen gilin yasam alanlarina girmekte ve gerek kentsel mekanin
degisiminde gerekse sosyal hayatin degisiminde énemli bir rol oynamaktadir. Son donemde
AVM’ler cesitli bakimlardan ele alinmis ve bircok arastirmaya da konu olmustur. Literatiirde
AVM’lere mekansal acgidan yaklasildiginda ise, AVM'lerin kamusal mekanlar ya da salt
tiketim mekanlari olarak ele alindigi c¢alismalar yaninda, onlarin sadece tiketim odakh
merkezler olmadiklarini, ayni zamanda gilnimizde sosyal ve kiltiirel faaliyetlerin de
sergilendigi mekanlar olarak karsimiza ciktiklarini konu edinen pek ¢ok calisma
bulunmaktadir. Ayrica AVM’lere cografi acidan yaklasan bazi calismalar ise, ya mevcut
AVM'’lerin cografi dagilmlar Uzerine odaklanmakta ya da belli bir alandaki tarihsel
gelisimlerini betimsel olarak ele almaktadir. Oysa giiniimiizde cografi arastirmalarin sadece
durum tespiti yapan bir asamadan 6teye gitmesi ve nedenleri arastirmasi gerekmektedir. Bu
cercevede bu calismanin amaci, Ankara metropoliinde yer alan AVM’lerin mekansal
dagilimini belirleyerek, kentte yer alan AVM’lerin lokasyon tercihlerinin nedenlerini ortaya
koymaktir. AVM yatirimlarinin yer secim silirecinde hangi kriterlerin ne derecede 6nemli
oldugunu ve Ankara metropolliindeki alisveris merkezleri icin durumun nasil bir gelisme
gosterdigini agiklamayl amaglayan bu alan arastirmasi, Ankara kentinde yer alan 31 AVM’ye
uygulanmistir. Yontembilimsel bakimdan calisma, Ankara metropolindeki 31 AVM’nin
lokasyon karar siireci hakkinda bilgi sahibi olan Ust diizey yoneticilerine ylzylize anket
uygulanmasi ve yoneticilerle derinlemesine goriisme yapilmasi seklinde yiratilmustir. 18
AVM yoneticisinden elde edilen gortisme formlarinin degerlendirilmesi ve uygulanan
anketlerden toplanan verilerin istatistiksel olarak analiz edilmesi sonucunda, Ankara
metropolindeki AVM'lerin kurulum asamasinda yer se¢iminde hangi faktorlerin ne derecede
onemli olduklari ortaya konmustur. Ampirik bulgular, erisilebilirlik, arsa/arazi durumu, sosyo-
ekonomik ve demografik yapi, yakin cevresel etkenler ile rekabet ortaminin AVM’lerin
lokasyon seciminde dnemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiketim Cografyasi, Alisveris Merkezleri, Lokasyon Tercihleri, Yer Se¢im

Faktorleri, Ankara.
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ABSTRACT

Shopping Centers (SCs), enter to the living spaces day by day as a reflection of the global
capital flow which increases with the globalization and play an important role not only in the
changing of the urban space but also in the changing of the social life. SCs have recently
been discussed and subject to many research. When approached the SCs in terms of space,
in the literature, there are several studies which discuss that the shopping malls are not just
consumption-focused centres but they are the places on which social and cultural activities
are presented, besides the studies in which the SCs taken as public space or solely
consumption spaces. Furthermore, the studies which approach the shopping malls
geographically, either focuses on the geographical distribution of the shopping malls or
discusses their historical development in particular areas descriptively. However, into day,
the geographical researchs need to go further than doing just descriptions and search for the
reasons. In this framework, the aim of this study is to determine the location distribution of
the SCs and to present the reasons of the preference of locations of SCs that are located in
the city. This field study, which aims to explain which criteria are important to what extent in
the process of site selection of the SCs enterprises and how this situation is for the SCs in
Ankara was applied to 31 SCs stated in Ankara city. The study in terms of the methodology
was carried out by conducting a questionnaire face to face with the senior managers which
have knowledge on the location decision process of the 31 SC and by interviewing the
administrators profoundly. In consequence of assessing the interview forms acquired from
18 SC administrator and analysing the data which gathered from the surveys statiscally, it is
presented which factors are important to what extend in building process of the shopping
malls in Ankara metropolis. Empirical findings exhibit that accessibility, the state of the
plot/land, socio-economic and demographic structure, near environmental factors with
competition environment play an important role in choosing the shopping mall location.

Key Words: Consumption Geography, Shopping Malls, Preference of Location, Site Selection

Factors, Ankara
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