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Aligveris merkezleri (AVM) bulunduklar1 sehirlerde ekonomiye ve istihdama
biiyiik katkis1 olan alanlardir. Tiirkiye’nin gelisim, bliyiime ve ekonomi stratejileri
ile kentsel doniisiim projelerinde de yer alan aligveris merkezlerinin giinden giine
sayilart artmakta ve AVM’ler tiiketiciler tarafindan yogun talep gérmektedir. Bu
arastirmada, onemli bir rekreatif faaliyet alanlari olarak aligveris merkezlerinin
zaman igerisindeki gelisimi, ziyaretgi sayilarindaki artis ve ekonomik degeri ikincil
veriler yardimiyla agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu amagla literatiir taramast yapilmuis,
aligveris alanlariin gelisim siireci, rekreatif aligveris ve aligveris merkezlerinde
yapilan rekreasyonel faaliyetler ve aligveris merkezlerinin Tiirkiye’deki durumu
incelenmistir. Elde edilen bulgular, aligveris merkezlerinin bolge ekonomisine
sagladigr ¢ok yonlii firsatlar hakkinda bilgi vermektedir. Kentlesmenin en dnemli
Ogeleri arasinda yer alan AVM’ler, alisveris hizmetinin yani sira, ziyaretcilerine
farkli sosyal ve kiiltiirel imkanlar sunan rekreatif alanlardir. Bu nedenle rekabet
ortaminda, perakendeciler ve AVM yonetimlerinin, tiketicilerin AVM
tercihlerinde onemli olan faktdrleri iyi belirlemeleri ve buna yonelik farklilik
olusturacak projeleri gelistirmeleri gerekmektedir.

ABSTRACT

Keywords:

Leisure time
Recreation

Recreational shopping

Shopping mall

Article Type: Conceptual Paper

Shopping centers (shopping malls) are the areas that contribute greatly to the economy and
employment in their region. The number of shopping centers that are located the
development, growth and economic strategies of Turkey, is increasing day by day. Shopping
malls are in high demand by consumers. The development of shopping centers over time as
an important recreational activity areas, increasing of visitors and their economic value are
tried to be explained by the analysis of secondary data. For this purpose, literature review was
conducted and development process of shopping areas, recreational shopping and recreational
activities in shopping centers in Turkey were investigated. According to the findings, the all-
round opportunities provided by shopping centers to the regional economy have been
revealed. Shopping malls, which are among the most important elements of urbanization, are
recreational areas that offer different social and cultural opportunities to visitors as well as
shopping services. Therefore, in a competitive environment, retailers and shopping center
management should determine the factors that are important for consumers’ shopping center
preferences and develop projects that will make a difference.
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GIRIS

Sanayi devrimi ile birlikte makinelesmenin artmasi, ¢aligma saatlerinin azalmasma ve bireylerin kendileri igin
daha fazla zaman ayirma ¢abasina yol agmistir. Teknolojik geligsmeler, yogun is temposu, stres ve kalabalik,
insanlari bos zamanlarini daha verimli ve aktif kullanmaya yoneltmistir. Popiiler eglenceler ile birlikte bos
zaman, modern toplumun kosusturmasi i¢inde kendisine kalan zamani bile nasil degerlendirecegi kararmni
veremeyen insanlari hayatina yon veren bir zaman dilimi olarak ¢alisma zamaninin 6niine gegmistir (Bahadir,
2012, s.112). Giiniimiizde bos zaman; yillik izinler, yaz tatilleri, hafta sonu tatilleri ile is ¢ikis1 sinema, tiyatro,
spor gibi is elbiseleri arasinda sikismig insanlar i¢in bir kurtulus firsati olarak goriilmektedir (Karakiiciik, 2016,
s.171). Tiim bu etkilerin ortaya ¢ikmasiyla bos zamani aktif ve verimli bir sekilde kullanmak liiks olmaktan
¢ikarak bir ihtiya¢ haline gelmistir. Zaruri ihtiyaglar disinda kalan zamanlarda hem bedeni hem zihni
dinlendirmek, birtakim rekreasyon aktivitelerinin 6nem kazanmasima yol agmistir. Toplumun herhangi smnif ya
da tabakasindan bir birey, kendi gelir ve konumuna bagli olarak bir sekilde yeni tiiketim araglarint kullanarak,
ihtiyacini karsilamakta ve sistemin kendine yiikledigi sorumlulugu yerine getirmektedir (Sentiirk, 2012, s.70). Bu
amagla turistik ziyaretlerde bulunmak, aligveris yapmak, sinemaya gitmek, bir kafede oturmak, spor salonuna
gitmek, oyun parklarinda zaman gegirmek vb. etkinlikler rekreasyon aktiviteleri olarak siralanabilir.

Tiketicinin sosyallesmek, bos zaman degerlendirmek ve eglenmek gibi nedenlerle aligveris yapmasi
rekreasyonel aligveris yapma egilimi olarak tanimlanmaktadir (Brosdahl ve Carpenter, 2011). Giiniimiizde bu
faaliyetlerin birgogunun yapildig: yerler olarak AVM’ler (Alisveris Merkezi) ise kentsel rekreasyon alan1 olarak
onemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle biiyiiksehirlerde yasayan insanlarin “ne yapalim? nereye gidelim?” gibi
sorular1 genellikle “4VM” olarak yanit bulmaktadir. Tiim bu gereksinimlerle aligveris mekanlari, insanlarin
ihtiyag ve tiiketim unsurlariyla birlikte bir degisim gostermistir. Antik donemlerde kent merkezlerinde bulunan
agoralar ve meydanlar aligveris yerlerini olustururken, ilerleyen dénemlerde bedestenler, hanlar ve pasajlar
sanayilesmeyle birlikte yerini AVM’lere birakmustir.

Biiyiik kentlere gdg, ihtiyacin ve bos zamanin artmasi, alisverisi ve bu mekénlar1 daha kullanilir ve cazip hale
getirmistir. Bir rekreasyon faaliyeti olan aligveris mekéanina kolay ulasim, otopark imkani, iiriin gesitliligi,
iklimsel zorluklardan korunma, yemek yeme veya kiiltiirel bir aktiviteye dahil olabilme gibi ihtiyaglarinin
karsiliklar1 insanlar1 bir paket iiriin olarak AVM’lere yonlendirmektedir.

AVM’lerin yaklagik 60 yildir aligveris alanlari olarak dnemini korudugu belirtilmektedir (Gilboa, 2009, s.35).
Yapilan arastirmalar (Avello vd., 2011, s.17; Sherman vd., 1997, s.362) alisveris merkezlerinde tiiketicilere
yasatilan olumlu deneyimlerin, onlarin aligveris merkezlerinde daha fazla zaman gegirmelerini ve daha fazla para
harcamalarin1 sagladigini, buna bagli olarak perakendecinin karliligin1 da olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymustur.

Aligveris merkezlerinin bir diger 6zelligi ise aligveris egiliminin disinda, yediden yetmise bircok yas grubuna
hitap etmesidir. Aligveris merkezleri, is saatleri diginda ailenin farkli ilgi alanlarina sahip biitiin bireylerinin
kendi ilgi alanina gore cesitli aktivitelerde bulabilecegi alanlardir (Vural ve Yiicel, 2006 s.104). Bu baglamda
AVM’ler, bos zamanlari tiiketime doniistiiren mekanlar olarak hayatimizda yer etmeye baglamistir.

Rekreasyon; bos zamanin degerlendirilmesi ile ilgili bir kavram oldugu i¢in farkli konularla birlikte ele
alinmaktadir. Tlgili literatiir incelendiginde rekreasyon kavrammin alis veris (Block, vd. 1991; Béckstrom, 2006;
Rajagopal, 2006; Wakefield ve Baker, 1998), parklar (Cohen, vd. 2010; Groff, 1998; Sahbaz ve Altinay, 2015),
spor (Alexandris ve Carroll, 1997a; Alexandris ve Carroll, 1997b; Ko ve Pastore, 2004; Park ve Kim, 2000) ve
turizm (Colton, 1987; Gunn, 1990; McKercher, 1996) basta olmak {izere farkli konularla iliskilendirildigi
goriilmektedir (Yayli vd., 2012, s.213).

Sosyallesmenin, bir faaliyete katilmanin ve bos zamanin degerlendirilmesi disinda kentlilesmenin
gerekliliklerinden olan aligveris merkezleri bulunduklari sehirlerde ekonomiye ve istihdama biiyiik katkist olan
alanlardir. Giiniimiizde Tiirkiye’nin gelisim, biiyiime ve ekonomi stratejileri ile kentsel doniisiim projelerinde de
yer alan aligveris merkezlerinin giinden giine sayilar1 artmakta ve AVM’ler tiiketiciler tarafindan yogun talep
gormektedir. Buradan hareketle, bu aragtirmanin amact onemli bir rekreatif faaliyet alani olarak aligveris
merkezlerinin zaman igerisindeki gelisimi, ziyaret¢i sayilarindaki artis ve ekonomik degeri ele alinarak,
aciklanmaya ¢aligilmustir.
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KAVRAMSAL CERCEVE
Alhsveris Alanlarimin Tarihsel Gelisimi

Ilk dénemlerde aligveris kavranu olmaksizin sadece ihtiyaclar dogrultusunda barmma, avlanma vb. unsurlar
yasamut siirdlirmek i¢in yeterli iken, ilerleyen donemlerde ihtiya¢ duyulan iiriiniin takas yontemi ile elde edilmesi
ortaya ¢ikmugtir. Para icat edilmeden Once, deniz kabugundan kiymetli metallere kadar ¢esitli mallar degisim
araci olarak kullanilmstir.

Tarihi kayitlara gore, M.O. 118 yilinda Cinliler deri para kullanmislardir. ik kagit para da M.S. 806 yilinda yine
Cin'de ortaya ¢ikmustir (www.tcmb.gov.tr). Oyle ki, M.O. 5. vyiizyildan itibaren parali ekonomiden
bahsedilebilirken, aligverigin en 6dnemli doniim noktas1 1950°li yillarda Amerika’da yasanan biiyiik teknolojik
gelisimlerdir (www.eticaret.com).

flk caglardan giiniimiize dek topluluk halinde yasamini siirdiiren insanoglu igin ihtiyaglarn giderilmesi,
sosyallesme, barinma temel zaruretler olarak degerlendirilir. Bu ihtiyaglardan yola ¢ikarak insanoglu topluluklar
halinde en basta magaralarda, daha sonra yerlesik hayata gecis yapilarak kiigiik koylerde ve kale-kent adi verilen
alanlarinda hayatlarini siirdiirmiistiir. Yerlesik diizen ile tarim ve hayvancilikla ugrasmaya baslayan insanlarin bu
diizenle birlikte ihtiyaglart artmis ve ellerindeki {iriinler bu talebi karsilamamaya baslamistir. Zaman igerisinde
artan talepler dogrultusunda dncelikle degis tokus daha sonra ise aligveris kavrami ortaya ¢ikmistir. Aligveris,
artik ihtiyaglarm karsilanmasmm yani sira tiim insanoglunu ilgilendiren sosyallestiren ve diger kiiltiirlerle
iletisim kurmasini saglayan bir faktor haline gelmistir.

Tiiketim yasanilan ¢aga, teknolojik gelismelere gore degisim gosterse de insanlarin alim ve tiiketim konusundaki
aligkanliklar1 giinden giine artmaktadir. Modayla beraber modern bireylerde sinirsiz tiiketimle biitiinlesmis
pratiklerin olusturdugu tiikketim deneyimleri, dogasi geregi doyurulmamis arzuyu zorunlu ihtiyaglarin tatmini
diistincesinin oniine koymaktadir (Kdse, 2010, s.19). Ayrica var oldugunu diisiindiigiimiiz ihtiyaglarin bir¢ogu,
oziinde kapitalist sistem tarafindan yaratilmis olan sahte ihtiyaglar oldugu i¢in giderilmeleri de miimkiin degildir.
Cunkii giderildigi disiiniilen her ihtiyag, bir siire sonra yerini yeni ihtiyaclara birakacak ve bu kisir dongii
durmadan devam edecektir (Duman, 2016, s.28).

Aligveris mekanlarinin tarihsel doniisiimii incelendiginde ise, 20. Yiizyila kadar olan dénemde, kentlerdeki
aligveris yerlerinin en temel karakteristiginin “kent dokusu ile biitiinlesme” oldugu goriilmektedir. Toplumsal
hayatla tam bir biitiinlik saglayan bu mekanlar her tiirlii sosyal etkinligi destekleyen, insan iliskilerini
giiclendiren ve degisen ihtiyaglara gore sekillenmeye uygun yapilardir (Birol, 2005, s.422). Bu yapilar; agora,
forum, kervansaray, bedesten, pasaj, carsi ve modern aligveris merkezleri olarak siralanabilir. Agoralar fiziki bir
mekan ya da ortam olmanin Gtesinde diisiincelerin tartisildigi yerler iken, forumlar alis verisin yapildigi pazar
yerini de iceren daha ¢ok eglence alanlari olarak kullanildigi mekanlar olmuslardir (Gokgiir, 2008, s.24). Tiim bu
alanlarin en biyiik 6zelligi ise sehir merkezinde ulasimi kolay alanlar olmalaridir. Ancak diger yanda modern
donem aligveris merkezleri, aligveris etkinligini kentin mevcut kamusal alanlarindan alip biiyiik binalarin igine
tasimakta, burada kentin sosyal yasamindan kopuk, bagimsiz yeni bir kamusal alan yaratmaktadirlar (Birol,
2005, 5.422).

Rekreatif Ahigveris ve Alisveris Merkezlerinde Yapilan Diger Rekreasyonel Faaliyetler

Rekreatif aligveris, tiiketicilerin aligverisi eglence ile tecriibe ettigi deneyime donistiren bir eylem,
perakendeciler ve yenilik¢ilerin son zamanlarda gelistirildigi yeni bir strateji olarak tanimlanmaktadir. Bununla
birlikte, rekreatif aligverigin ¢ok farkl: tipteki tiiketicilerin ¢ok yonlii faaliyetleri olarak kabul edilmesi gerektigi
savunulmaktadir (Béckstrom, 2006, s.143-158).

Bu bakimdan, aligveris merkezleri tiiketicilere sadece ¢esitli liriin ve hizmetleri satin alabilecekleri mekanlar
degil, glindelik yagamdan uzaklasarak, keyifli zaman gegirebilecekleri yeni yasam tarzlar1 da sunmaktadir (Fiore
vd. 2007, s.640). Fiziki ihtiyaglarin giderilmesi disinda psikolojik ve ruhsal anlamda fayda saglayan rekratif
aligveris hedonik aligveris ile iligkilidir. Hedonik aligveris ise; tiiketimden ve aligveristen haz almay: siireklilik
haline getiren davranis tarzidir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s.81). Hedonik alisverisin degeri ise, aligveristen
algilanan eglence ve hazdan kaynaklanmaktadir (Sarkar, 2011).

Aligveris merkezlerinin bir¢ok rekreatif secenegi bir arada toplamasi ile bos zaman degerlendirme mekanlari
arasinda en fazla tercih edilen seceneklerden biri haline gelmistir. Bu noktada, aligveris merkezleri ticari
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rekreasyon alaninda hizmet ve iiriin edinilebilen onemli ve oldukca talep goren mekanlardir. Aligveris
merkezlerinde yer alan sirketlerin sundugu rekreatif iiriin ve hizmetler ise uzun vadede kar amaci tasiyan
araglardir. Sunulan tcretli hizmet ve iirlinlerin tamamu ticari rekreasyonel aligveris kavramini olusturmaktadir
(Argan vd., 2012, 5.76).
Aligveris eylemi disinda bu alanlarda yapilan diger rekreasyon faaliyetleri su sekilde incelenmektedir:

e Aligveris merkezlerinin diizenledigi ¢ekilis, yarigma vb. faaliyetler,

e Sinema, sergi, konser, soylesi ve imza giinii gibi kiiltiirel etkinlikler,

e Aligveris merkezlerine konumlanmis olan spor salonu, buz pateni, tirmanma duvari gibi alanlarda

sportif faaliyetler,

e  Cocuklar i¢in hazirlanan el yiiz boyama, ¢ocuk tiyatrosu ve senligi,

e  Oyun salonlar1, macera parklarda yapilan aktiviteler,

e Sosyal alanlar, kafe ve restoranlarda gegirilen zamandir.
Aligveris merkezlerinin hem diinyada hem de Tiirkiye’de bu denli tercih edilebilirligini agiklayan birgok faktdr
vardir. Tiketim siirecini eglenceli hale getirmek icin basta magazalar, aligveris merkezleri olmak {izere tiiketim
mekanlar1 6zel olaylar eglenceler, gosteriler ve cazip bos zamani degerlendirme olanaklart yaratmaya
cabalamaktadirlar (Odabas1, 2004). Oyle ki kadmlarin en biiyiik tutkularindan olan aligveris esnasinda eslerini
bekleyen erkekler igin olusturulan playstation alanlari, aligveris karsiligi verilen hediye g¢ekleri, ¢ocuklar igin
atolye etkinlikleri, yeme i¢gme festivalleri gibi etkinlikler bunlardan sadece birkagidir. Bu nedenle aligveris
merkezleri ticari rekreasyon alaninda en popiiler yerler olarak goriilebilmektedir (Argan, 2007).

YONTEM

Aragtirmada verilerin toplanabilmesi i¢in sosyal bilimler alaninda hizla artan bir arastirma yontemi olarak ikincil
veri analizi yonteminden yararlanilmistir (Demirci ve Koseli, 2009, s.326). Bu yontem, farkli amaclarla
gerceklestirilmis galismalarin  sonuglart olarak yayimlanmis kaynaklardan yararlanilmasini igermektedir.
Aragtirmacilar, yapilacak aragtirmanin amagclarin1 gergeklestirebilecek gecerlik ve giivenirlige sahip her tiirli
yazili kaynaga basvurarak, elde edecekleri verileri kullanabilirler (Ural ve Kilig, 2013, 5.68). Bu yonteme dayali
olarak aragtirmada literatiir taramasi yapilmus, aligveris alanlarinin gelisim siireci, rekreatif aligveris ve aligveris
merkezlerinde yapilan rekreasyonel faaliyetler ve alisveris merkezlerinin Tiirkiye’deki durumu incelenmistir.
Verilerin toplanmasinda yapilan arastirmalarin yani sira, Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilari Dernegi
verilerinden yararlanilmig olup, elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilarak grafik ve tablo haline
getirilmis ve yorumlanmustir.

BULGULAR

Cumhuriyetin ilaniyla beraber bakkal tipi geleneksel perakendecilik ve semt pazarlar siirekli devam etmistir.
1930’Iu kriz yillarinin, savas kosullarinin ve tek parti iktidarinin dogurdugu biirokratik havanin sonrasi; yeni
iirtinler, moda ve diikkanlar anlamina geliyordu (Ustiin ve Tutal, 2008, 5.268).

1954 yilinda Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu’nun ¢ikmasiyla zamanin hiikiimeti tarafindan Isvicre Migros
Kooperatifler Birligi Tiirkiye’ye davet edilmis ve Migros T.A.S. kurulmustur. 1956 yilinda kamu girisimiyle
acilan GIMA Tiirkiye’de magazacilik konusunda yeni bir dénem agmis ve departmanl magazalarm ilk érnegini
olusturmustur (Tek ve Orel, 2006, s.25). 1980°li yillardan itibaren uygulanan liberal ekonomi politikalari ile yeni
bir ekonomik yapilanma siireci yasanmistir. Bu dogrultudaki hizli degisimin sonucunda modern aligveris
merkezlerinin ilk 6rnegi 1988 yilinda devlet ortaklig1 ile Istanbul Atakdy’de kurulan Galleria Alisveris Merkezi
olmustur (Ertugral, 2018, s.113).

Atakdy Galleria’y1 1989 yilinda Tiirkiye’de ikinci, Ankara’da ise ilk acilan Atakule Aligveris Merkezi takip
etmistir. Hizli gelisme siirecindeki aligveris merkezleri zaman igerisinde diger biiylik sehirlerde de goriilmeye
baslanmistir. Atakdy Galleria ve Ankara Atakule’nin agilisindan sonraki yillarda hizli bir ivme kazanan aligveris
merkezlerinin sayis1 1995 yilinda 12, 2009 yilinda 208, 2017 yilinda ise 443’°e ulasmistir. 2018 yilinda aligveris
merkezleri sayis1 406’ya gerileyerek bir 6nceki yila gore diisiis yasanmustir (Grafik 1):
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Grafik1. Yillar itibaryla Tiirkiye’de Bulunan Aligveris Merkezi Sayilart
*2023 y1l1 i¢in tahmini aligveris merkezi sayisi
Kaynak: Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilar1 Dernegi (2019)

Tiirkiye’deki AVM’lerin illerdeki dagilimlar1 incelendiginde ise, yarisindan fazlasmm (%51) sekiz ilde
yogunlastig1 goriilmektedir (Grafik 2):
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Grafik 2. Bazi Illerdeki Alisveris Merkezi Sayilari
Kaynak: Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilar: Dernegi (2019)

2018 yili itibariyle Tiirkiye’de en gok aligveris merkezi bulunan iller incelendiginde ilk ii¢ sirayr Istanbul
(%24.6), Ankara (%7,7) ve Izmir’in (%5,2) aldig1 goriilmektedir (http://www.ayd.org.tr/TR/Default.aspx).
Aligveris merkezlerinin 6nemli bir rolii de hem Diinya’da hem de Tiirkiye’de ekonomiye ve istihdama sagladigt
katkidir. 2019 yil1 igin 6ngoriilen ciro 160 Milyar Tiirk Lirast olarak beklenirken 2014 yilindan bu yana aligveris
merkezlerinin ciro rakamlar1 Grafik 3’te yer almaktadir:
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Grafik 3. Tirkiye’deki Aligveris Merkezleri Ciro Rakamlar
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Kaynak: Aligveris Merkezleri ve Yatirimeilari Dernegi (2019)

2019* | 2023**
160 200

Ayrica, 40-50 bin metrekarelik bir aligveris merkezinin ortalama 1000 kisiye kadar istihdam sagladig
belirlenmistir. Tiirkiye’de yaklagik 500 bin kisi i¢in istthdam saglayan aligveris merkezleri yillik iki milyarin

tizerinde ziyaret (ziyaretci degil) sayilariyla da dikkat cekmektedir.
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Grafik4. Tirkiye’deki Alisveris Merkezlerinin Yillara Gore Ziyaret Sayilari

*2018 yili tahmini ziyaret sayisi

Kaynak: Aligveris Merkezleri ve Yatirimeilari Dernegi (2019)

*%2023 yil1 igin tahmini ziyaret sayisi

Aligveris Merkezi ve Yatirimceilari Dernegi’nden alinan raporda en ¢ok aligveris merkezi bulunan iller bazinda
AVM Kkiralanabilir alan (GLA: Gross Leasable Area) dagilimi (m2/1.000 kisi) ise su sekilde siralanmigtir:

Tablol. Aligveris Merkezlerinde 1000 Kisi Bagina Diisen GLA

1000 Kisi
iL GLA AVM SAYISI IL NUFUSU BASINA
DUSEN GLA
Istanbul 4.747.510 117 15.029.231 316
Ankara 1.521.648 37 5.445.026 279
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[zmir 665.196 25 4.279.677 155
Antalya 459.727 17 2.364.396 194
Bursa 514.030 15 2.936.803 175
Mugla 156.685 11 938.751 167

Kaynak: Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilari Dernegi

Bunlarin yani sira aligveris merkezlerinin sagladigi genel faydalar su sekildedir:
Milli Fayda
e Organize perakendeyi besler, yabanci yatirimet ve uluslararasi markalar1 iilkemize ¢eker,
e  Yerli markalarm, uluslararasi markalarla ayni ortamda rekabet ederek giiglenmesi ve global pazarlar
i¢in deneyim kazanmasina fayda saglar.

Fonksiyonel Fayda

e Ulke ekonomisine, tanitimina ve istihdama katki saglar. Bugiin AVM’ler Tiirkiye ekonomisinde 53,5
milyar dolarlik yatirimi, 480 bin nitelikli istthdami temsil etmektedir.

e  Bulundugu bolgenin degerini %50 ile %100 oraninda arttirir.

e Fiyat kontrolii, maliyet standardizasyonu ve marka erisim giicii saglamasi dolayisiyla perakende
markalar1 nezdinde kira maliyetleri i¢in dengeleyici unsur gorevini iistlenir.

Toplumsal Fayda

e Kent ile biitiinlesen ve diinya standartlarinda mekanlar olmasi dolayisiyla sosyal ve kiiltiirel anlamda
katma deger saglar,

o Kent sakinlerine ihtiya¢ duyduklar1 her seye kolay ve hizl erisim saglayarak keyifli aligveris imkan
sunar,

e  Toplumun tiim kesimlerinden ziyaretgileri bir araya getiren birlestirici bir yap1 gorevi iistlenir,

e Sinema salonlari, ¢cocuk eglence alanlari, yeme-igme tesisleri ve sosyal alanlari ile yagam alani olarak
hizmet eder (Tirkiye genelinde, sinema sektoriinde 2230 sinema salonu (perde) bulunmaktadir. Bu
salonlarm %80’1 AVM’lerde yer almaktadir).

( http://www.ayd.org.tr/MicroSites/Conference_IX/Files/Hulusi_Belgu TR.pdf)

SONUC VE ONERILER

Insanoglunun varolusu ile birlikte tiiketim; hayatin idamesi ve varligin siirdiiriilebilmesi icin en temel faaliyettir.
Eski caglarda ihtiyaca yonelik alimlar agoralarda, pazar yerlerinde, bedestenlerde yapilirken giiniimiizde bu
yapilarin yerini modern ve kent kimligi ile biitiinlesen aligveris merkezleri almigtir. Gegmisten beri yapilar ve
driinler farklillk gosterse de degismeyen tek sey, insanlarin bu alanlarda sosyallestikleri, ruhsal olarak
rahatladiklar1 ve serbest zamanlarini gegirdikleri gercegidir. Gegmis caglarda birgok filozofun ve diisiiniiriin bos
zamanlarmi bu alanlarda gecirdigi, yine bu alanlardan beslenerek eserlerini iirettigi ve felsefi diisiincelerini
ortaya koydugu asikardir. ihtiyag dig1 aligveris eylemi, ruhsal rahatlama, eglenme, sosyallesme, farkli deneyimler
yasama ve bos zaman faaliyetlerine katilma gibi istekler rekreatif aligverisi beraberinde getirmistir. Tiim bu
taleplerin karsilandig1 aligveris merkezleri artik yediden yetmise her yas grubu i¢in bir ¢ekim merkezi haline
gelmistir. Boylece rekreatif aligveris, rekreasyonun ekonomi boyutuyla da literatiirde yer almasini saglamustir.

Tiiketicilerin hedonik aligverisler yaparken farkli giidiileyici unsurlarin etkisi ile harekete gegtikleri, bu
giidiileyici unsurlarin ise; maceraci aligveris, rahatlamak igin alisveris, sosyal iligkiler kurmak, baskalarini mutlu
etmek, fikir edinmek, firsatlar1 yakalamak i¢in aligveris oldugu ifade edilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003).
Eglenceli, zevkli ya da hedonik aligveris deneyimini saglayan etkenlerin basinda AVM igerisindeki rekreatif
etkinlikler gelmektedir. Ziyaretcilerin AVM igerisinde yaptigi aligveristen daha memnun kalabilmesini ya da
daha eglenceli aligveris yapabilmesini saglayabilmek amaciyla AVM’lerin ¢esitli rekreatif etkinlikleri
diizenleyen ticari rekreasyon isletmelerinden daha fazla yararlanmasi gerekmektedir (Simsek, 2012, s. 777).
Argan vd. (2012) yaptiklar1 arastirmada; AVM’lerin ¢ok genis yelpazede rekreasyonel etkinlik ve alanlarla hedef
kitleyi merkezlerine ¢cekmeye ¢alistiklarini ve sinema salonlari, yiyecek-igecek kortlari, gocuk oyun parklar1 gibi
alanlarin neredeyse tim AVM’lerde bulunan rekreasyonel alanlar/etkinlikler olarak ifade etmektedir (Argan vd.
2012, s5.84). Giiniimiizde tiim bu giidiileyici unsurlar1 bir arada bulunduran ve en biiyiik sosyal alanlar olarak
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nitelendirilen mekanlar olan AVM’ler, ziyaretcilerinin iklimsel olaylardan etkilenmeden birgok iiriin ve faaliyeti
bir arada bulabilecegi, kolay ulasim saglanabilen ve her tiirlii ihtiyaca cevap verecek nitelikte olmasi
beklenmektedir. Biiyiik ve kalabalik sehirlerin en biilyiik zaaflarindan birisi olan giivenlik ve otopark sorunu
aligveris merkezlerinde minimum diizeye indirilerek, ailelere c¢ocuklariyla giivenli bir alanda zaman
gecirmelerini saglayabilmelidir.

Arastirmadan elde edilen bulgular, aligveris merkezlerinin rekreatif alan disinda iilke ekonomisine de sagladigi
firsatlar hakkinda bilgi vermektedir. Bulunduklar1 kentlerde ulasimdan niifusa, istihdamdan ekonomiye artis
saglayan aligveris merkezleri kentlesmenin de en 6nemli 6geleri arasinda yer almaktadir.

Diinyanin en biiyiik ticari gayrimenkul ve yatirim firmalarimdan CBRE’ye gore alisveris merkezi sayilarmin
sadece Tiirkiye’de degil, bircok iilkede gitgide hizli bir ivme ile artmakta oldugu ve 2017 yilinda Ispanya’da 34
yeni yabanci firmani ilk magazasini agtig1 bildirilmektedir. Fransa ise halad karli bir pazar olarak goriilmekte ve
her yil, uluslararasi markalarin %30’dan fazlasinin Fransa’da genisleme planlarinin oldugu belirtilmektedir.
Ingiltere’nin ise 2018’de toplam yeni aligveris merkezi alaninm 2013-2017 yillar1 arasindaki 1,92 milyon uzun
vadeli ortalamasinin iizerine ¢ikarak, 2,25 milyon metrekareye ulasmstir.

“Firma Tirkiye” raporuna goére ise, modern aligveris merkezlerinin ¢ogunun biiyiik sehirlerde yogunlastigi,
Istanbul’da bulunan ahsveris merkezlerinin iilkedeki toplam alisveris merkezinin GLA’sinm % 39’unu
olusturdugu ifade edilmektedir. Istanbul, Ankara ve Izmir’de bulunan alisveris merkezlerinin, Tiirkiye’nin
aligveris merkezi stokunun yaklasik %356’sin1 temsil ettigini belirtilmektedir. Her ne kadar Tirkiye’deki
AVM’lerin sayist Avrupa’daki birgok iilkeye gére daha az olsa bile (Britanya’da 1671, Fransa’da 1131, italya’da
838, Almanya’da 752, Ispanya’da 517, Rusya’da 516) son yillarda Tiirkiye’deki AVM’lerin sayisinda énemli bir
art1s oldugu goriilmektedir (Arslan vd. 2010; Erkip ve Oziiduru, 2015).

Ulke ekonomileri igin de, &nemli bir ekonomik yeri olan AVM’ler, aligveris hizmetinin yani sira, ziyaretgilerine
farkl1 sosyal ve kiiltiirel imkanlar sunan rekreatif alanlardir. Bu nedenle rekabet ortaminda, perakendeciler ve
AVM yoénetimlerinin, tiiketicilerin AVM tercihlerinde 6nemli olan faktorleri iyi belirleyerek farklilik olusturacak
projelerini gelistirmeleri gerekmektedir. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda, AVM ziyaretcilerinin rekreatif
faaliyet olarak beklentileri ve sunulan hizmetin kalite algisi ele alinarak, uygulama noktasinda sektére oneriler
gelistirilmesi Onerilebilir. Ayrica gozlem, gériisme ve miilakat gibi yontemlerle arastirma sonuglarmin olgularla
desteklenmesi saglanabilir.
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