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Alisveris Merkezlerinin Yer Secimi Kriterleri: istanbul Ornegi
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Shopping Centers’ Selection Criteria: The Case of Istanbul

Tuba UNLUKARA, Lale BERKOZ

Kurulus yeri seciminde sadece bugtiniin kosullari degil, gelecegin de planlanmasi gerekmektedir. Glinlimtizde alisveris merkezleri, kentte-
ki kamusal alanlarin ve kent merkezlerinin islevlerini Gstlenecek yeni kent similasyonlari yaratmaya calismaktadir. Ancak, alisveris merkezi
gelisiminde gorilen bu hizli artisa tezat olarak, Turkiye'deki alisveris merkezlerinin ortaya cikislarindaki ekonomik ve sosyal dinamikleri
inceleyen; bu kiresel yapi tipolojisinin mekansal senaryosunun sekillenisindeki yerel etkileri tartisan diinyadaki alisveris merkezleri ile
karsilastirmali analizler yapan ve bu aligveris merkezlerinin yersecim tercihlerini inceleyip kiyaslayan ¢alisma bulunmamaktadir. Diger
gayrimenkul yatirrmlarindan farkli olarak, poplileritesini korumak ve ziyaretci sayisini arttirmak icin stirekli yenilenme siirecinde olan alis-
veris merkezlerinde, kullanici memnuniyeti 6nemli bir yer tutmakta ve buna bagli olarak stirdirilebilir bir yatirim yapilabilmesi icin de
yatirmcilarin dogru konumu belirlemeleri olduk¢a 6nemlidir. Bu calismada, alisveris merkezi yer seciminde 6nemli olan faktérlerin agir-
liklarinin belirlenmesinde sibjektif yargilarin rahatlikla kullanilabildigi AHP teknigi kullaniimistir. Tirkiye genelinde faaliyet gésteren ve
genel merkezi istanbul'da olan firmalar degerlendirilmis ve érneklem icerisine bu firmalarin karar verici birimi olan proje gelistirme de-
partmanindaki yoneticiler dahil edilmistir. 23 farkl alisveris merkezi gelistiren firmada toplamda 108 adet anket, yiiz ylize gériisme teknigi
kullanilarak yapilmistir. Yapilan calisma sonucunda erisebilirlik, sosyo-ekonomik faktorler, iyi bir Pazar analizini gerektirecek olan rekabet
ortami ve gelecekteki gelismeler kriterleri 5nem derecesi olarak ilk sirada yer alan unsurlar olmustur. Yapilan bu calisma, dogru yer secim
kriterlerinin anlasilabilmesi, degerlendirilmesi ve buna bagli olarak dogru yatirimlarin yapilabilmesi icin yol gosterici olacaktir.

Anahtar sozciikler: Alan secimi; alisveris merkezi; analitik hiyerarsi prosesi; gayrimenkul gelistirme; sehir planlama.

ABSTRACT

This study examined factors that influence the selection of a shopping center location and explains these factors through a conceptual model.
By means of a comprehensive literature search, a theoretical framework of factors affecting preference was established and relevant research
questions were chosen. Field research included companies that operate in Istanbul but which make investments in shopping centers throughout
Turkey. Qualitative research included a face-to-face survey and in-depth interviews of 108 project development representatives from 23 com-
panies. The results were evaluated using the analytical hierarchy process (AHP) technique. AHP is a method of analyzing decision-making that
quantifies and compares elements of a decision to determine a hierarchy. The data revealed that accessibility, socio-economic factors, competi-
tive environment, and future developments were ranked of high importance. A good analysis of the market is required. The results of this study
can serve as a resource for shopping center investors, developers, architects, and members of related disciplines as well as providing direction on
what is expected of them.
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Giris

Aligveris merkezleri merkezi bir birimce tasarlanan, plan-
lanan, yapilandirilan ve yonetilen perakendeci diikkanlarin
ve cesitli hizmet kuruluslarinin yer aldigi bir komplekstir.
Ticari isletme tiplerini ve farkli hacimlerdeki satis birimle-
rini icinde barindiran bu kompleksler belli bir alan i¢cinde-
ki tuketicilere hizmet etmek lzere veya belirli bir tiketici
grubuna hizmet etmek Uzere yapilandirilarak kurulurlar
(Koksal vd., 2011).%

Alisveris merkezleri, tiketicilere rahatlik ve kolayhk
saglamak amaciyla pek ¢cok magazanin ve dolayisiyla da
pek cok ticari malin bir arada bulundugu perakende satis
kompleksidir. Bu merkezler, tek ve belirli bir plan altinda
bir araya getirilmis c¢esitli perakendeci magazalarin olus-
turdugu bir grup olmasinin yaninda ayrica kiiglik, 6zellikli
mal satan perakendeci magazalar, sinema, banka, pasta-
ne, kafeterya, kuafér, eczane gibi misterilere rahatlik sag-
lamak amaciyla pek ¢ok magazanin bir arada bulundugu
perakende satis komplekslerinden de olusmaktadir. Bu
komplekslerin blyuk bir cogunlugu otopark kolayligi sag-
lamaktadirlar.

Toplumsal gelisime ve tiketici beklentilerine paralel
olarak gelisen alis veris aliskanliklari, Amerika basta olmak
lizere Avrupa’da da 6zellikle son otuz yil igerisinde organi-
ze ahisveris merkezlerine olan ilgiyi artirmistir. Gelisen ve
degisen tuketici istek / tercihlerine paralel olarak, organize
ahisveris merkezleri 6zellikle son yirmi yil icinde lilkemizde
onemli bir yere sahip olmuslardir. Farkli bir perakendeci-
lik anlayisi sunan ve birgok farkl firsati bir arada sunan bu
merkezler, tiiketici beklentilerinde de degisiklikler meyda-
na getirmistir (Altunisik vd., 2001).? insanlar artik ok ce-
sidi ve her Grlin{ bir arada bulabilecegi karma yapilarda
ahigveris ihtiyaglarini yerine getirmeyi tercih etmektedirler.
Zaman kisitlamasindan dolayi her Griiniin bir arada oldu-
gu aynl zamanda yeme icme ihtiyaclarini da gorebilecek
mekanlar insanlara daha cekici gelmeye baslamistir. Artik
insanlarin sosyallesmek icin de kullandiklari alisveris mer-
kezleri sadece tiiketim icin degil ortak bir bulusma noktasi
haline de gelmistir.

Mehpare Timor (2010)® Sehirici alisveris merkezlerinin
yer seciminde unsurlari analitik hiyerarsi prosesi yontemi
yardimiyla siralamistir. Bu calismaya gore, isletmeler igin
yer se¢im karari stratejik 6nem taslyan kararlardan biridir.
Kurulus yeri yer secimi problemi iki asamada ele alinmak-
tadir. ilk asamada yer secimi icin gereken kriterler ve bu
kriterlerin goreceli 6nemleri belirlenmektedir. ikinci asa-
mada, aday yerler arasinda yeterli olmayanlarin elenmesi
ile uygun aday yer kalincaya kadar islemler strdiriilmekte-
dir. Ancak 6n elemeler yapildigi halde, kalan aday yerlerin
birbirlerine gore farkl kriterler agisindan Gstiin olmasi du-

1 Koksal, 2011, s.3. 2 Altunisik, 2001, s.10. 3 Timor, 2010, s.23.
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rumda celisen karar unsurlari arasinda bir karsilastirma ya-
pilarak karara varilmasina olanak veren bir ydontem gerek-
mektedir (Buffa ve Sarin, 1987).* Bu yontem benzer sekilde
ahsveris merkezleri igcin de kullanilabilmekte zira AVM’leri
de etkileyen bir¢cok unsur bulunmakta ve her unsur proje-
nin tiriine gore farkli Gnem derecesine sahip olmaktadir.

Alisveris merkezlerinin mekansal unsurlarini inceleyen
calismalarsa ulasilabilirlik, mekan organizasyonu kararlari,
konfor kosullarinin 6neminin degerlendirilmesi, ic mekan
tasarim prensipleri gibi konular 6ne ¢cikmaktadir.

Bu konulardan ilki olan ulasilabilirlik konusu akade-
mik ¢alismalarda énemli bir yer kaplamaktadir. Cheng vd
(2007)° yaptiklari calismada CBS (cografi bilgi sistemleri)
kullanarak, alisveris merkezleri yer secimi ile ilgili olarak,
hedef kullanici kitlesine minimum uzaklik, maksimum ihti-
yacin karsilanabilecegi servis mekanlarina yakinlk gibi kri-
terlerin 6nemli oldugunu belirlemislerdir. El-adly (2007)¢
ise yaptigl calismada yalnizca kolay ulasimin degil, kolay
park etme imkanlarinin dnemini de ulasilabilirlik kriterle-
rinin arasinda oldugunu vurgulamistir.

Alisveris merkezlerinin yer segiminde de yukaridaki kri-
terlere benzer unsurlardisiiniiimektedir.

AVM’ler blinyelerinde gerceklestirdigi sosyal aktiviteler,
ara¢ park sorununun olmayisi, givenlik, Grin cesitliligi,
hijyen vb. konulardaki Ustinliklerinden dolayr glinlimiiz
perakendecilik sektériinde énemli bir pazar payina sahip
olmuslardir. Modern yasam tarzinin gelismesiyle peraken-
deci magazalar kiigik ve bagimsiz yapilardan, biyik ve tek
yapil bolgesel alisveris merkezlerinde yer alan bir yapiya
donltsmistiir (Cheng ve Ling Yu, 2007).”

AVM’ler hem tiketicilerin islerini kolaylastirmada hem
de satis magazalarini dinamik tutmada bazi Ustlinliiklere
sahiptir. AVM'’ler i¢ mekandaki magazalarin birbirine yakin-
lig1 nedeniyle, rakip olsalar bile kendi iclerinde bir sineriji
olusturmaktadir (Chebat vd., 2005: 1590).2

AVM’lerde tilketicilerin daha fazla zaman harcamasi,
ihtiyaglarinin neredeyse tamamini karsilamalari hedeflen-
mektedir. AVM’lerin kurulus mantiginda yatan bu etken
basarili oldugu takdirde potansiyel bir tiiketici kitlesi olus-
turmaktadir. Bir insanin alisveris merkezinde gecirdigi stire
ile harcadigl para oraninin dogru orantili oldugu saptan-
mistir (Michon vd., 2005).° Alisveris merkezlerinin musteri-
lerini iceride tutmak adina yaptiklari etkinlikler tiketicileri
memnun ettigi gibi magazalarin satislari agisindan da etkili
olmaktadir.

Alisveris merkezlerinin mekansal o6zellikleri arasinda
konfor kosullarinin saglanabilmesi de énemli yer tutmak-
tadir. Bu kosullarin saglanabilmesi, malzeme seciminden,

4 Buffa ve Sarin, 1987, s. 54.
> Cheng, 2007, s. 15.
5 El-adly, 2007, s.21.

7 Cheng ve Ling Yu, 2007, s.10.
8 Chebat, 2005, s.14.
° Michon, 2005, s.10.
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iklimlendirme ve aydinlatma elemanlarinin mekan iginde
konumlarina kadar oldukga genis bir alani icermektedir.
Ayrica fiziksel konforun saglanabilmesi konusunda malze-
me secimi ile ilgili olarak zemin malzemelerinin kayganhgi
konusunda LeHew vd. (2000)* calismasi bulunmaktadir.
Tiketicilerin tiketim motivasyonunu etkileyen bir diger
mekansal unsur ise mekan organizasyonudur. Mekan or-
ganizasyonu ile ilgili calismalarda Ritzer’in (1998)'! ortaya
koymus oldugu lretim sisteminin organizasyonunun tiike-
tim mekanlarinin organizasyonunda da etkili oldugu du-
slincesi, arastirmacilara pek ¢cok ufuk agmistir. Mekan orga-
nizasyonu ile ilgili calismalarda éne ¢ikan bir diger konu ise
mekanin algilanmasi ile ilgili olarak yon bulma kavramidir.
Chebat vd. (2005)*? ¢alismas! ise mekansal 6zellikler yeri-
ne kullanici 6zelliklerinin mekan ile tanisikligin ve cinsiyete
bagli unsurlarin alisveris merkezlerinde yén bulmayi nasil
etkiledigini incelemistir.

Aligveris merkezlerindeki gliriltii kontroli ile ilgili olarak
Hopkins’in (1994),** koku kontroliileilgili olarak Michon’un
(2005)* cahsmalar oldukca ilgingtir. Alisveris merkezle-
rinin yukarida bahsedilmis olan mimari 6zellikleri bir ¢ok
ahsveris merkezi kullanicisi tarafindan o AVM'yi secerken
dikkat ettikleri unsurlar arasinda yer almaktadir. AVM ya-
tirmcilari konumlarini segerken tiim bu 6zellikleri tasarim-
larina yasitabilecekleri yerleri segmeye 6zen goéstermeliler
ve bu nedenden dolayi Belverly (2005)* ¢alismasindan da
yer secerken gelistirilecek olan tasarima uygun olarak tim
bu unsurlarin da dikkate alinmasi gerektigini vurgulamistir.

Mekan kimligi ile ilgili calismalar ise, genellikle aligveris
merkezlerinde yaratilan kent similasyonu ve temali me-
kanlarin tasidiklari sembolik anlamlar tizerine yogunlasmis-
tir. Alisveris merkezlerinde yaratilan kent similasyonunu
degerlendiren Uzzell (1995),'® kent meydani, sokaklar, kent
mobilyalari gibi kente dair mekansal 6gelerin kullanimiyla
ahsveris merkezlerinde kiiglk bir kent ortami yaratildigini
belirtmistir. Ancak, Uzzell’e gére bu mekanlar icindeki asi-
ri kontrol dolayisiyla, kullanici katihmi ile doénusebilirlik,
kendiligindenlik saglanamadigi icin kiguk bir kent olustur-
ma distincesi ancak bir Gmit olarak kalmaya mahkumdur.
Mekan kimligi ile ilgili yapilan arastirmalarda, diinyanin en
blyik iki alisveris merkezi olan Mall of America ve West
Edmonton Mall ile ilgili yapilan galismalar oldukg¢a dikkat
cekicidir. Bu konu ile ilgili olarak ¢alisan Hopkins (1990),"
diinyanin en biiytk alsveris merkezlerinden olan West Ed-
monton Mall’u bir tiiketici Gtopyas! olarak nitelendirmistir.
Benzer g¢alismalari Mall of America icin yapan Gerbich ise
(1998)*8 tiuketicileri cezbetmek icin bircok temali park ve
temali mekanin bir araya getirilmesiyle olusan ortami me-
kansal ve anlamsal olarak incelemistir.

10 LeHew, 2000, s.3.
1 Ritzer, 1998, s.5.
2 Chebat, 2005, s.8.

13 Hopkins, 1994, s.6.
14 Michon, 2005, s.11.
5 Belverly, 2005, s.2.

6 Uzzell, 1995, s.4.
7 Hopkins, 1990, s.5.
8 Gerbich, 1998, s.9.
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Belverly (2005)* alisveris merkezi i¢in alan secimi konu-
sunda Kentucy bolgesinde yaptigi calismada, yer se¢imin-
de AVM’nin konut bolgelerine yakin olmasinin ¢ok da fazla
onemli olmadigl buna karsin gelistirilecek olan alisveris
merkezine olacak olan ulasimin kalitesinin dnemli oldugu
sonucuna varmistir.

Park (2001)? yilinda yapmis oldugu baska bir calisma da
AVM vyer secimi kriterleri anlamak igin 30 uzman kisiye 3
asamada bir anket ¢alismasi gerceklestirmistir. Yapilan bu
¢alismada, demografi, gériinirlik, otopark kapasitesi, sin-
yalizasyon, ulasim, rakiplere olan uzaklik, trafik akis yond,
genel konum, rekabet, gelecekteki demografik yapi, arsa
blyukluga, maliyet, pazar durumu gibi unsurlarin yer segi-
mini ne derece etkiledigi konulari arastirilmistir. Arastirma
sonucuna gore, gelistirilecek olan bdlgedeki demografik
yapl, otopark alani, gértintrlik, sinyalizasyon, erisilebilirlik
ve rakiplere olan uzaklik unsurlari 6ne ¢ikan unsurlar ola-
rak belirlenmistir.

Gerek yurticinde gerekse yurtdisinda alisveris merkezi
eksenli birgcok calisma yapilmis olmasina karsilik, literatir-
de alisveris merkezi yer secimini etkileyen unsurlarin 6nem
derecelerinin ne sekilde belirlenebilecegi konusunda bir
¢alisma tespit edilememistir. Literatlr arastirma sonug-
larina gore, alisveris merkezi yer se¢ciminde 6nemli olan
unsurlar; Erisilebilirlik, Gortis Alani, Rekabet Ortami, De-
mografik Ozellikler, Fiziksel Olanaklar, Ekonomik Unsurlar
ve Gelecekteki Gelismeler seklinde siralanabilir.

Tiirkiye'de Alisveris Merkezlerinin Gelisim Siireci

Turkiye’de alisveris merkezi gelisimi ilk olarak 1950 yi-
linda Migros’un girmesiyle baslamis 1956 yilinda Gima’nin
kurulusu ile birlikte gelisim silirecini devam ettirmistir.
Turkiye'de ilk acilan alisveris merkezi 1988 yilinda devlet
ortakhg: ile acilan Atakdy’deki Galeria Alsveris merkezi
olmustur. Daha sonrasinda da Galeria’nin yarathgi etki ile
birlikte farkli illere yayilarak alisveris merkezi gelisimi hizla
devam etmistir.

Turkiye’de alisveris merkezlerinin 2000-2020 yillari ara-
sindaki gelisimini bes yillik donemler seklinde ortaya aras-
tirmalara gore 2000 yilinda yalnizca 10 ilde toplam 36 adet
AVM bulunuyorken bu sayl 2015’te 58 farkli ilde ylizde 900
artisla 361’e ¢tkmistir. Ancak bes yillik donemler dikkate
alindiginda alisveris merkezlerinin gelisim hizinin yavasla-
makta oldugu goriilmektedir. 2010 yilinda 216 olan AVM
sayisi gbz oniine alindiginda gegen 5 yillik donem igerisin-
de artis ylizde 67 olmustur. Bu yil insaat ve proje halindeki
114 alisveris merkezi plani dikkate alindiginda Tiirkiye’deki
AVM sayisinin 2020°de bu yila kiyasla yiizde 32 artmasi bek-
lenmektedir. Bu da gelecek bes yil icerisindeki ylizde 67’lik
artisin neredeyse yarisi anlamina gelmektedir. 2005-2010

9 Belverly, 2005, s.3. 20 park, 2001, s.2.
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doénemi icerisinde AVM artis hizi ise ylizde 200 seviyesin-
de kalmistir. 2020 yilinda Tiirkiye’de halen bazi illerin bir
AVM'’ye sahip olmasinin beklenmemesi de bir diger carpici
sonucu olarak one ¢ikmaktadir. Bu yil insaat ve proje ha-
lindeki 114 alisveris merkezi plani dikkate alindiginda 5 yil
sonra basta Dogu ve Glineydogu Anadolu bolgeleri olmak
lizere toplam 18 ilde herhangi bir AVM faaliyete gecmeye-
cek ve AVM'’siz kalmaya devam edecek iller ise; Adiyaman,
Agri, Amasya, Bingol, Gimishane, Hakkari, Kars, Kirsehir,
Mus, Rize, Sinop, Tunceli, Bayburt, Sirnak, Bartin, Ardahan,
Igdir ve Kilis olmaktadir.

Ahsveris Merkezlerinin istanbul’daki Gelisimi

Guiglu bir carsi gelenegine sahip olan istanbul’da, biyik
ahisveris merkezlerin ortaya ¢ikisi 1980’lerin sonuna rast-
lamaktadir. Kapali Carsi, Misir Carsisi gibi geleneksel als-
veris alanlarina sahip istanbul’da, ayni zamanda kentsel
doku icinde yer alan geleneksel garsi bolgeleri alisverise
dayali, hala gekiciligini yitirmemis ve zengin kamusal alan
gelenegini surdirmektedirler (Tokath & Boyaci, 1999).%
istanbul’da alisveris merkezlerinin ortaya cikisi, serbest pi-
yasa kosullarinin belirledigi yeniden yapilanma sirecinin
olusturdugu ve ithal Urinlerin piyasaya girmesi ile tlketi-
min toplumsal katmanlar arasinda ayirici islevinin farkina
varan tiiketici kesimin belli bir talep yaratmasina rastlar. Bu
dénem ayni zamanda arag sahipliginin, kredi karti kullani-
minin yayginlastigl ve yeni tiketici kesimin yurtdisi ile ilis-
kilerinin siklastig1 bir donemdir (Tokatl & Boyaci, 1999).%

istanbul’da 1990’larda ilk alisveris merkezleri, eski sehir
merkezindeki carsilardan ilham alarak Bakirkoy, Altuniza-
de, Etiler gibi alt merkezlerde (Galleria 1988, Capitol 1993,
Akmerkez 1993) insa edilmeye baslanmistir. ilk dénemde
insa edilen alisveris merkezleri dnceden liiks mallarin top-
luma sunuldugu bir alan imajini sunarken, buglin bunlarin
¢ogu Ust-orta kesimlere hitap eden yerler haline gelmisler-
dir. Ginimizde ise daha liiks ve disariya tam kapali, yari
kapali gibi farkh konseptte projelerin yapildigi goriilmek-
tedir. Kanyon (2006), istinyepark (2007), Umraniye Mey-
dan (2007) gibi yatirimlar, ginimazin ahsveris merkezle-
rini barindirmaktadir. Bunlar ayni zamanda igyeri, konut ve
bunlarin yan hizmetlerini (spor merkezi, gtinlik bakim ve
temizlik, otopark, vb. donati ve hizmetler) icererek cazibe
alanlar haline gelmektedirler (Vural & Yiicel, 2006).% Do-
layisiyla, sermaye her donemin karli olan yatirim bigimine
gore hareket ederek, yerin ve toplumun o6zelliklerini dik-
kate alarak farkli tasarimlar olurturma sirecine girmistir.
Artik temel olarak iki belirleyiciden séz edilebilir: ilki ser-
mayenin kent Uzerinde yaratilan ranti paylagsma yarisina
girmesi, ikincisi ise bunu toplumda yeni bir tlketici dav-
ranigl 6riintisi pompalayarak yapmasidir (Uzzell, 1995).*

2! Tokayh & Boyaci, 1999, s.11.
2 Tokatli & Boyaci, 1999, s.12.

2 Vural & Yicel, 2006, s.23.
24 Uzzell, 1995, s.23.
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Sekil 1. Tirkiye ve istanbul'daki yillara gdre aligveris merkezi sayilari
(Soysal, 2015).

istanbul’un aligveris merkezleri ile tanismasindan bu yana
gegen yirmi yilda bu egilim, degisen AVM tipolojisinde agik
bicimde izlenebilmektedir.

Asagidaki grafikte yillara gore istanbul ve Tiirkiye'de
acllmis olan aligveris merkezlerinin sayilari géziikmektedir.
Grafikten de goruldugi Gzere, 2006-2010 yillari arasinda
ahsveris merkezi acilislarinda ciddi bir artis gorilmekte-
dir. S6z konusu vyillar arasinda; Tirkiye’de toplam 239,
istanbul’da 75 adet alisveris merkezi faal olarak gdziikkmek-
tedir (Sekil 1).

Asagida istanbul’da suan faaliyette olan alisveris mer-
kezlerini gésteren harita bulunmaktadir (Sekil 2).

Yukaridaki haritada gosterilen alisveris merkezlerinin sa-
yilarini ve kiralanabilir alan metrekarelerini gosteren tablo
asagidaki gibi diizenlenmistir (Tablo 1).

Yukaridaki tabloya gore istanbul’'un Anadolu yakasinda
36, Avrupa yakasinda 82 adet olmak lizere toplamda 118
tane alisveris merkezi aktif halde bulunmaktadir. Her iki ki-
tada 11’er olmak lizere toplamda 22 tane insaat halinde
olan alisveris merkezi yer almaktadir.

Ahsveris Merkezi Yer Secimi Modelleri

GUnlimlzde aligsveris merkezleri insanlarin yalnizca ahs-
veris ihtiyaglarina cevap veren yerler olmaktan ¢ikmis, sos-
yal imkanlar sunan ve gesitli aktivitelere olanak saglayan
yapilar haline gelmislerdir (EI-Adly, 2007).% Alisveris mer-
kezi bilesenleri arasinda yerlerini alan sinemalar, ¢cocuk
oyun alanlari, eglence ve dinlenme alanlari, restoranlar,
yemek bolimleri gibi birimler, tiketici tarafindan da olduk-
¢a cabuk kabul gérerek ginliik hayatin isleyisi arasindaki
yerlerini almislardir. Farkh blyklik ve kategorilerde, kimi
yari acik kimi yari kapal bu alisveris merkezleri, glinimiiz

» El-Adly, 2007, s.12.
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. Istanbul'daki aligveris merkezleri
Sekil 2. istanbul haritasi (Soysal, 2015).
Tablo 1. istanbul'daki alisveris merkezlerinin sayi ve biiytikliiklerinin dagilimi
AVM’lerin durumu Anadolu Yakasi Avrupa Yakasi
AVM sayisi Kiralanabilir alan (m?) AVM sayisi Kiralanabilir alan (m?)
Acik olan 36 1.070.498 82 2.728.299
insaat asamasinda 11 647.200 11 574.934
Planlama asamasinda 3 32.021 9 264.120
Toplam 50 1.749.719 102 3.567.353

tiketicisi tarafindan oldukca ragbet gorerek, hem kisin
hem yazin insanlari olumsuz hava kosullarindan korudugu,
calisan niifusun alisveris, spor, eglence gibi ihtiyaclarini ko-
layhkla ¢dziimledigi igin insanlarin sik¢a tercih ettigi yerler
haline gelmislerdir.

Kurulus yeri seciminde bircok yontem kullaniimaktadir.
Bunlara kendi aralarinda matematiksel yontemler, finansal
yontemler, simiilasyon yontemi ile son zamanlarda 6ne ¢I-
kan ve hiyerarsiyi dikkate alan ¢ok kriterli karar verme tek-
niklerinden Analitik Hiyerarsi Stireci yontemi 6rnek olarak
verilebilir.

Literatlir taramasinda kurulus yeri secimi Uzerine son
yillarda yapilan ¢alismalarda sayisal yontemler olarak ge-
nellikle matematiksel programlama ve ¢ok kriterli karar
verme yontemlerinin kullanildig1 gérilmektedir.

CiLT vOL. 11 - SAYI NO. 3

Cheng (2007),%® kurulus yeri seciminde matematiksel
modellere benzeyen ama farkli olarak degiskenlerin de
tanimlandigi Analitik Hiyerarsi Prosesi yontemiyle tekli de-
gerleri birlikte kullanmistir.

Kujubu ve digerleri ise (1999),”” ayni konuda Analitik Hi-
yerarsi Prosesi ile ¢6ziim aramistir. AHP ile kriterlere dayal
¢ozlimler gelistirmistir.

Ercan (2007)% ise klasik yontemlerden unsur puan yon-
temine benzer bir yontem olan boyut analizinin kurulus
yeri seciminde uygulamistir.

Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP), ilk olarak 1960’larda
calisiimaya baslanmis daha sonra 1970 yilinda Thomas Sa-
aty tarafindan bilimsel bir yéntem olarak sunulmaya bas-

% Cheng, 2007, s.11. %’ Kujubu ve digerleri, 1999, s.21. % Ercan, 2007, s.2.
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lanmistir. 1980 yilinda ise McGraw-Hill bu konu hakkinda
bir eser yayinlanmis ve gelistirildigi yillardan itibaren de
yaygin bir sekilde kullanilmistir. Sonraki yillarda Fisher ve
Lenztikilisi tarafindan ortaya atilmis ve 1995 de ise Carmo-
ne tarafindan bir model olarak gelistirilerek karar verme
problemlerinin ¢dzimiinde kullanilabilir hale getirilmistir.

AHP yontemi karar verme siirecini sistematik hale getirir
ve dogru kararlara ulasmayi saglar. Karar vericinin amaca
iliskin tercihlerini dogru bir sekilde belirlemesine olanak
saglayarak uygulamalari kolaylastirir. Ayrica, karar vericinin
karar probleminin tanimi ve unsurlarina iliskin anlayis ve
bilgilerini arttirir (Bayraktar, 2005).2° AHP yonteminin diger
bir avantaji da nitel ve nicel unsurlar arasinda iliski kurula-
rak en iyi sonucun elde edilmesine imkan vermesidir (De-
mirci, 2000).%°

AHP yontemi, karmasik problemlerin ¢éziimiinde pratik
bir arag olarak kullanilmaktadir. AHP hakkinda yayinlanmis
pek cok calisma bulunmaktadir. Bunlar AHP ydnteminin,
planlama, en iyi alternatifin secilmesi, kaynak dagitimi gibi
cesitli alanlarda uygulamalarini icermektedir (Yoo ve Dont-
hu, 2001).**

Erbiyik vd. (2012)*? yaptiklari calismada perakende ma-
gazalarinin dogru yer segimine iliskin karar verme sirecin-
de Analitik Hiyerarsi Prosesini kullanmislardir. Dogru yer
seciminde; maliyet, rekabet, ulasim, fiziki gcevre ve demog-
rafik 6zelliklerinden olusan 5 kriter karsilastirilmistir. Farkh
5 kriterin karsilastiriilmasinda 80 adet anket uygulanmis ve
bu anket sonuglarina gére 6nem dereceleri sirasiyla; Ula-
sim, Rekabet, Demografik Ozellikler, Maliyet ve Fiziki Cevre
olmustur.

Timor (2004),* yaptigi calismada Sehir ici Alisveris Mer-
kezlerinin Yer Secimi Kriterlerinin belirlenmesine yonelik
yaptigl calismada da AHP yontemini kullanarak en 6nem-
li unsur olarak Demografik Ozellikler kriterini bulmustur.
Buldugu diger kriterler ise Gnem derecelerine gore, Erisile-
bilirlik, Ekonomik Unsurlar, Fiziksel Olanaklar, Gelecekteki
Gelismeler, Rekabet Ortami ve Goris Alani olmustur. Bu
arastirmayl 10 uzmanla ylz ylze goérisme yaparak ulas-
mistir.

Arastirma Alani ve Yontemi

Bu calisma, alisveris merkezi yer seciminde tercih se-
beplerinde etkili olan unsurlari irdelemekte ve kavramsal
bir modelle tercih sebeplerinde etkili olan unsurlari agik-
lamaktadir. Oncelikle kapsamli bir literatiir arastirmasiyla
tercih sebeplerini etkileyen unsurlarin kuramsal cergevesi
olusturulmus ve konuyla ilgili arastirma sorulari belirlen-
mistir. Boylelikle modelin kuramsal temelleri olusturul-
mustur.

2% Bayraktar, 2005, s.23.
30 Demirci, 2000, s.22.
31 Yoo ve Donthu, 2001, s.23.

32 Erbiyik, 2012, s.3.
3 Timor, 2004, s.4.

442

AHP, karar hiyerarsisinin tanimlanabilmesi durumun-
da kullanilan, karari etkileyen unsurlar agisindan karar
noktalarinin yiizde dagilimlarini veren bir karar verme ve
tahminleme yontemi olarak agiklanabilir. AHP bir karar hi-
yerarsisi Uzerinde, 6nceden tanimlanmis bir karsilastirma
skalasi kullanilarak, gerek karari etkileyen unsurlar ve ge-
rekse bu unsurlar acisindan karar noktalarinin 6nem de-
gerleri agisindan, birebir karsilastirmalara dayanmaktadir.
Sonucta 6nem farkhliklari, karar noktalari Gizerinde ylizde
dagilima doénlismektedir (Timor, 2004).3*

Bir karar verme probleminin AHP ile ¢6ziimlenebilmesi
icin gerceklestirilmesi gereken asamalar asagida tanimlan-
mistir. Her bir asamada, formdlasyon ile birlikte ilgili agik-
lamalar yapilmistir.

Adim 1: Karar Verme Problemi Tanimlanir

Karar verme probleminin tanimlanmasi, iki agsamadan
olusturulur. Birinci asamada karar noktalari saptanir. Diger
bir deyisle karar ka¢ sonug lzerinden degerlendirilecektir
sorusuna cevap aranir. ikinci asamada ise karar noktalarini
etkileyen unsurlar saptanir. Bu ¢alismada karar noktalari-
nin sayisi m, karar noktalarini etkileyen unsur sayisiise nile
sembolize edilmistir. Ozellikle sonucu etkileyecek unsurla-
rin sayisinin dogru belirlenmesi ve her bir unsurun detay-
Il tanimlarinin yapilmasi, ikili karsilastirmalarin tutarli ve
mantikh yapilabilmesi agisindan énemlidir (Timér, 2004).3

Adim 2: Unsurlar Arasi Karsilastirma Matrisi Olusturulur

Unsurlar arasi karsilastirma matrisi, boyutlu bir kare
matristir. Bu matrisin kosegeni lizerindeki matris bilesenle-
ri 1 degerini alir. Karsilastirma matrisi asagida gosterilmis-
tir.

a, a, a,

a,, a,, a,,
A=

a., a, a.,

Karsilagtirma matrisinin kdsegeni lGzerindeki bilesenler,
yani oldugunda, 1 degerini alir. Cinkld bu durumda ilgili
unsur kendisi ile karsilagtirilmaktadir. Unsurlarin karsilasti-
rilmasi, birbirlerine gore sahip olduklari 6nem degerlerine
gore birebir ve karsilikli yapilir. Unsurlarin birebir karsihkli
karsilastiriilmasinda Tablo 3’deki 6nem skalasi kullantlir.

Adim 3: Unsurlarin Yizde Onem Dagilimlari Belirlenir

Karsilastirma matrisi, unsurlarin birbirlerine gére 6nem
seviyelerini belirli bir mantik icerisinde gosterir.

Adim 4: Unsur Kiyaslamalarindaki Tutarhlhik Olgiilir

3 Timér, 2004, s.26. 3 Timér, 2004, s.26.
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Tablo 2. Onem skalasi

Onem degerleri Deger tanimlari

Her iki faktorin esit neme sahip olmasi durumu
1. faktoriin 2. faktorden daha 6nemli olmasi durumu
1. faktoriin 2. faktorden cok dnemli olmasi durumu

1. faktoruin 2. faktore nazaran mutlak tistin bir 6neme sahip olmasi durumu

,4,6,8 Ara degerler

1
3
5
7 1. faktoriin 2. faktore nazaran ¢ok giicll bir neme sahip olmasi durumu
9
2

Tablo 3. Rastgele Deger indeksi tablosu

Karar Alternatifleri Sayisi (n) 1 2 3
Rastgele Deger indeksi (RI) 0.00 0.00 0.58

4 5 6 7 8 9 10
0.90 1.12 1.24 1.32 1.41 1.45 1.49

AHP kendi icinde ne kadar tutarli bir sistematige sahip
olsa da sonuglarin gergekgiligi dogal olarak, karar vericinin
Unsurlar arasinda yaptigl birebir karsilastirmadaki tutarl-
liga bagli olacaktir. AHP bu karsilastirmalardaki tutarlihgin
Olcllebilmesi icin bir sire¢ 6nermektedir. Sonucgta elde
edilen Tutarlihk Orani (CR) ile, bulunan 6ncelik vektorinin
ve dolayisiyla unsurlar arasinda yapilan birebir karsilastir-
malarin tutarliigin test edilebilmesi imkanini saglamakta-
dir.

Bu asamada Uyum Orani (CR) hesaplanmaktadir. Uyum
Oraninin 0,1’den kii¢lik olmasi gerekmektedir. Uyum ora-
ninin 0,1’den buyik bulunmasi halinde, karar unsurlarinin
karsilagtirilmasinda ¢elisme mevcuttur, dolayisiyla uyumu
saglayacak sekilde yeniden degerlendirme yapilmasi ge-
rekmektedir. CR uyum oranini géstermek Uzere;

CR = CI/RI formli yardimiyla hesaplanmaktadir.

Cl: Uyum indeksi olup asagidaki formul kullanilarak he-
saplanmaktadir.

Cl = (Amaks —n) / (n-1)
RI: Rastgele Deger indeksini temsil etmekte ve verilen

tabloda yer alan degerlerden (n)’ye karsilik gelen deger se-
cilerek islemlerde kullaniimaktadir.

AHP’nde bitiin islemler Excel yardimi ile veya dogrudan
Expert Choice paket programi (www.expertchoice.com)
kullanilarak gergeklestirilebilmektedir.

AHP yontemi kullanilacak olan alan arastirmasi
istanbul’da faaliyet gdsteren ancak Tiirkiye genelinde alis-
veris merkezi yatirrmi yapan firmalari icermektedir.

Calismada nitel arastirma yontemlerinden derinlemesi-
ne gorisme teknigi ve goriisme formu yaklasimi kullanil-
mistir.

Alan arastirmasinda yapilacak olan goriisme formunda-
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ki sorularin hazirlanmasinda yardimci olmasi igin 6ncelikle
farkh ozelliklerde ahsveris merkezi yatirimi yapan sirket-
lerde proje gelistirme boliimlerindeki kisilerle gériisme
yapilmistir. Anket calismalarinda ortaya cikan kavramlar
literatlirden gelen kavramlarla birlikte degerlendirilmis ve
gorisme formunda sorulacak sorular belirlenmistir.

Bu calisma kapsaminda istanbul’da alisveris merkez-
lerinin yer secimi kriterlerinin degerlendirildigi bolimde
tercih sebeplerini etkileyen unsurlarin irdelenmesine yo6-
nelik yapilacak olan alan galismasinda; yatirimci firmalarin
ozelliklerinin ve aligveris merkezlerinin 6zelliklerinin 6nem-
li oldugundan orneklemin belirlenmesinde sistematik bir
yaklasim tercih edilmistir. Bu konuda;

e Alisveris merkezi gelistiren firmalarin 6zellikleri,

e Alisveris merkezlerinin 6zellikleri, 6nemli parametre-
ler olarak belirlenmistir. Alisveris merkezi gelistiren
firmalarin biyuk 6lctide ve sehir ici AVM projeleri ge-
listirenleri dikkate alinarak; Tiirkiye genelinde alisve-
ris merkezi yatirimi yapan firmalar;

e Alisveris Merkezi Yatirnmcilari Dernegi (AYD) ve,

e Gayrimenkul Yatirrm Ortakhgi Dernegi'ne (GYODER),
Uye olanlari listelenmistir.

Bu liste icerisindeki firmalardan, Turkiye genelinde fa-
aliyet gbsteren ve genel merkezi istanbul’da olan firmalar
degerlendirilmis ve 6érneklem icerisine bu firmalarin karar
verici birimi olan proje gelistirme bolimlerindeki yoneti-
ciler dahil edilmistir. Asagidaki Tablo 2’de siralanmis olan
23 farkh alisveris merkezi gelistiren firmada toplamda 108
adet anket yiiz ylize gortisme teknigi kullanilarak yapilmis-
tir. Asagidaki Istanbul haritasinda goériisme yapilan firmala-
rin istanbul’da gelistirdikleri alisveris merkezleri isaretlen-
mistir (Sekil 3).
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Sekil 3. istanbul haritasi (Soysal, 2015).

Gorlismede sorulan sorular, standart basliklara sahip
olmasina karsin gorisilen kisiyi daha cok disiinmeye ve
yorumlamaya yonlendirerek durum degerlendirme yapti-
racak sorulara da yer verilmistir. Gériismede amag bir ge-
nelleme yapmak degil, 6zel durumlari konuyla ilgili olarak
detayli bicimde ortaya koymak olmustur.

Bu calismada; alisveris merkezi yer seciminde 6nemli
olan unsurlarin agirliklarinin belirlenmesi igin, uzmanlar-
dan AHP prosediri uyarinca “yer se¢ciminde 6nemi olan
unsurlari karsilagtirmalan” istenmistir. Karsilagtirmalarda,
onem dereceleri tablosunda yer alan, esit ile ¢ok ylksek

derece 6nemli arasinda degisen yargilar (1 ile 5 arasindaki
onem dereceleri) kullaniimigtir. Aligveris merkezi yonetici-
lerine gonderilen soru formlarina ait bir 6rnek asagida ve-
rilmistir (Sekil 4).

Yapilan galisma sonuglari Analitik Hiyerarsi Prosesi yon-
temi uygulanarak degerlendirilmistir.

Bulgular

Yiz ylze gorisme teknigi kullanilarak elde edilen bulgu-
lara gore, en 6nemli unsurun “Erisilebilirlik” (0.250) bunu
izleyen 6nemli unsurun ise “Ekonomik Unsurlar” (0.240)

Esit derecede 6nemli

Asagida verilen herbir soruda iki kriter yer almaktadir. Her bir soruda size gore hangi kriter digerlerine
gore onemli ise o kriteri yuvarlak icine aliniz ve 6nem derecesine 1-9 arasinda puan veriniz

Kesinlikle daha 6nemli
» 123456789

1) Erisilebilirlik GOris alani

2) Erisilebilirlik Rekabet ortami

3) Erisilebilirlik Demografik 6zellikler
4) Erisilebilirlik Fiziksel olanaklar

5) Erisilebilirlik Ekonomik faktorler

6) Erisilebilirlik Gelecekteki gelismeler

Onem derecesi (PUan)..........wmmeeseesssssesseen
Onem derecesi (PUaN).........couweereeerrssseseenn
Onem derecesi (PUan).........vvmmessessssssesssen
Onem derecesi (PUaN).........cwweermeessssseseeen

Onem derecesi (Puan)............ooovvvvvvvevvevrenee.

Onem derecesi (Puan)...........ooooeeeeeeevverrerere.

Sekil 4. Sorukarti.
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oldugu gorilmektedir. Uglincii 6nemli unsur “Demografik
Ozellikler” (0.170). Diger 6nemli unsurlar ise uzmanlarca
belirtilen 6nem derecesi sirasina gore “Rekabet Ortami”
(0.110), “Gelecekteki Gelismeler” (0.095), “Goérius Alanl”
(0.085) ve “Fiziksel Olanaklar” (0.050) olmustur. Unsur de-
gerlemelerinde uyum oranlarinin %0 ile %8.960 arasinda
degisiklik gosterdigi gozlenmistir (Her bir degerleme igin
“uyum orani £0,10” sart1 saglanmistir). Bu sonug, uzman-
larin degerlendirmelerinde AHP proseddirl uyarinca tutarli
olduklarini géstermektedir (Tablo 4).

Arastirmada elde edilen bulgular, uzmanlar tarafindan
ahisveris merkezleri icin en 6nemli gérilen unsurun “Trafik
Sayisi, Aracgla ve/veya yaya olarak erisimde kolaylik, Otoyol
ve ana caddelere yakinhk, Duraklara yakinlk, Arag trafi-
ginin akisi ile uyumlu olma, Alsveris merkezine giris-cikis
kolayhg1” maddelerinden olusan “Erisilebilirlik” oldugu or-
taya cikmistir. Trafik sayisi ile bahsedilen unsur, s6z konusu
ahisveris merkezi girisindeki yaya/arac gecisinin yogunlugu-
nu ifade etmektedir. Arastirma yapilan alisveris merkezinin
girisi onlindeki yol tzerindeki insan ve arag¢ yogunlugunun

fazla olmasi olumlu ve etkili bir faktér olarak dile getiril-
mistir. Aracla ve/veya yaya olarak erisimde kolaylk alt
basligl diger basliklar arasinda en 6nemli agirliga sahiptir.
Bircok alisveris merkezinin, merkezi bir anayol ya da TEM
ve D-100 gibi otoyollarin yakininda gelistirilmis olmasi bu
durumu ve bulguyu desteklemektedir.

Ancak beklenenin aksine, uzman gorislerine gore, eri-
silebilirlikte en 6nemli unsur “Trafik Sayisi” bulunamamis
hatta en duslik unsurlar arasinda yerini almistir. Burada
dikkate alinan trafik sayisi unsurunda dikkate alinan mev-
cut alisveris merkezinin etrafindaki trafik yogunlugu kaste-
dilmistir. Hedef kitlenin alisveris merkezine aragla ve/veya
yaya olarak erisiminin kolay olmasi, otoyol ve ana cadde-
lere yakinlik, alisveris merkezine giris ve ¢ikisin kolayligi ve
arag trafiginin akisi ile uyumlu olma “trafik sayisindan daha
onemli gérilmustar.

Arastirma sonuglarina goére, “Ekonomik Unsurlar”
ikinci siradaki en 6nemli unsur olarak ortaya cikariimis-
tir. Bélgedeki m? basina dusen kira ve kira getirisi ile kira

Tablo 4. Alisveris merkezi yer seciminde dnemli olan faktorlerin agirliklar

Erisilebilirlik 0.250
Trafik sayisi 0.090
Yaya trafigi 0.600
Arag trafigi 0.400
Aracla ve/veya yaya olarak erisimde kolaylik 0.400
Otoyol ve anacaddelere yakinhk 0.200
Duraklara yakinhk 0.060
Arag trafiginin akisi ile uyumlu olma 0.100
Alisveris merkezine giris ¢ikis kolayligi 0.150
Ekonomik faktorler 0.240
Bolgedeki kira diizeyi 0.800
Yapim maliyeti 0.200
Demografik 6zellikler 0.170
Ortalama gelir 0.830
Belirli bir uzaklktaki ortalama niifus 0.170
Rekabet ortami 0.110
Rakipler 0.570
Rakiplerin sayisi 0.100
Rakiplerin gtict 0.700
Rakiplerin birbirine uzakhg: 0.200
Magdaza bilesimi 0.430
Gelecekteki gelismeler 0.095
Gelecekteki magaza karmasini gelistirme imkani 0.571
Yakin bolgede beklenen gelismeler 0.429
GOrus alani 0.085
Acik gorus alanina sahip olma 0.600
Tabelalarin gesitli yonlerden gorinebilirligi 0.400
Fiziksel olanaklar 0.050
Alisveris merkezine ait fiziksel olanaklar 0.700
Magazalara ait fiziksel olanaklar 0.300
CiLT vOL. 11 - SAYI NO. 3 44as
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sozlesmelerinin sire ve kosullarini iceren “Bolgedeki
Kira Dizeyi” alt unsurunun, diger alt unsurlar arasinda
da 6nem puani (0.800) oldukca yiiksek ¢ikmistir. Yapim
maliyetlerinin de 6nem derecesi (0.200) u baslik altinda
degerlendirilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulardan, uzmanlar tara-
findan alisveris merkezleri yer seciminde dikkate alinan
Gglnci en 6nemli bulgu ise “Ortalama Gelir” ve “Belirli bir
Uzakliktaki Ortalama Nifus “tan olusan “Demografik 6zel-
likler” oldugu ortaya ¢ikmistir. Ortalama Gelir, uzmanlara
gore, diger tim alt unsurlar arasinda en 6nemli agirliga
sahiptir. Birgok alisveris merkezinin 6zellikle satin alma gii-
clinlin yiksek oldugu yerlere yakin gelistirilmis olmasi ya
da bu grubun kolay erisebilecegi yerlerde konumlanmis ol-
masi bu bulguyu desteklemektedir.

Dordiinci sirada yer alan Rekabet Ortami icinde 6zellik-
le etraftaki rakiplerin kimler oldugu 6ncelikle daha 6nem-
lidir. Cevredeki rakiplerin gicd, sayisi ne kadar uzaklikta
olduklari yeni gelistirilmesi disliniilen AVM projelerinde
dikkat edilen hususlardandir. Yakin ¢evrede mevcutta var
olan ahsveris merkezlerinin magaza ve marka karmasi da
dikkate alinan diger bir alt baslik olarak ortaya cikmistir.

Aligveris merkezi yer segimi icin dnemli olan diger un-
surlar sirasiyla, “Gelecekteki Gelismeler”, “Goris Alani” ve
“Fiziksel Gelismeler” dir. Gelecekteki gelismeler icinde en
onemli unsurun, gelecekte magaza karmasini gelistirme
imkani oldugu gortlmistir. Gords alani icin ise her iki alt
unsurun agirhklari birbirine yakin bulunmus olmakla birlik-
te, uzmanlarin gorislerine gore, agik goris alanina sahip
olma, tabelalarin gesitli yonlerden goriinebilir olmasindan
az da olsa daha 6nemli oldugu belirlenmistir. Fiziksel Gelis-
meler basligl altinda alisveris merkezine ait fiziksel olanak-
larin nasil oldugu, 1siklandirma ve tasarimi etkileyecek arsa
sekli ve biliyliklGgunin incelendigi bu unsur ise son sirada
degerlendirilmesine ragmen dikkate alinan 6zellikler arasi-
na girmistir.

Degerlendirme ve Sonug¢

Bu calismada, alisveris merkezi yer seciminde 6nemli
olan unsurlarin agirliklarinin belirlenmesinde stbjektif yar-
gilarin rahathkla kullanilabildigi AHP teknigi kullanilmistir.
Calismada, alisveris merkezleri icin 6nemli olan unsurlarin
agirliklarinin belirlenmesinde, uygulamanin dogrudan igin-
de olan, konu ile ilgili uzmanlarin gérislerine basvurulmus-
tur. Alan arastirmasi icerisinde yer alan alisveris merkezi
yoneticilerinin gorislerinin, bir alisveris merkezinin basarili
olmasi igin tagimasi gereken kritik 6zellikler dislinilerek,
arastirmada, unsur agirliklar belirlenirken, Tiirkiye'deki
belli basli alisveris merkezlerini gelistiren firmalarin yoneti-
cileriyle goruslilmastiir. Arastirma sonuglari, alisveris mer-
kezi gelistiricilerinin, alisveris merkezi yer secim kararinda
etkin olan unsurlara bakis agilarini yansitmaktadir. Uzman-
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larin yargilarini degerlendirmede sibjektif problemler icin
uygun bir ydntem olan AHP kullaniimistir.

Bu calismada elde edilen bulgulari AHP yontemiyle yapi-
lan diger arastirmalarla karsilastigimiz da yer sec¢imi kriter-
leri arasinda benzerlik gérilmesine karsin 6nem derecele-
rinde farkliliklar gbézlemlenmektedir.

Erbiyik vd. (2012)% vyaptiklari calismada bir kurulus
yeri seciminde ellerindeki farkli arazilerin hangisinin daha
avantajli oldugunu anlamaya yonelik AHP yontemini uy-
gulayarak bir ¢alisma yapmislardir. Bu ¢alismaya gore en
onemli kriterin ulagim-erisim ve trafik yogunlugunun nasil
oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonugla calismamizda
elde edilen en 6nemli unsur olan Erisilebilirlik bulgusuy-
la dogru orantili oldugu gorilmektedir. Erbiyik vd. (2012)
calismasina gore diger dnemli kriterler sirasiyla ikinci ola-
rak Rekabet, Ugilinci olarak Arsa Buyikligl, dordinci
olarak Arsa Maliyetleri ve en son olarak Fiziksel Cevreye
ait ozellikler olarak belirlenmistir. Tim bu sonuglara bakil-
diginda yapmis oldugumuz calismada belirlenen kriterler
ile Erbiyik’in yaptigl ¢alisma arasinda paralellikler oldugu
gorilmektedir.

Timor (2004)*” yaptigi calismada Sehirigi Alisveris Mer-
kezlerinin Yer Secim Kriterlerinin Siralanmasinda analitik
hiyerarsi prosesini uygulamistir. Timor’iin ¢alismasina gore
en énemli unsurun Demografik Ozellikler oldugu, ikinci en
onemli unsurun Erisilebilirlik oldugu sonucuna ulasiimistir.
Calisma icerisinde de bu durumun beklenenin aksine bir
durum oldugu belirtilmistir. Uglincii olarak bulunan unsu-
run Ekonomik Unsurlar oldugu sonucu gozlemlenmistir.
Dordinci unsur ise Fiziksel Olanaklar olarak tespit edilmis-
tir. Bulunan diger unsurlar ise sirasiyla Gelecekteki Gelis-
meler, Rekabet Ortami ve Goris Alani olarak siralanmistr.
Timor’lin sonuglari ile bu calismada ortaya ¢ikan siralama
arasinda kismen farklilar oldugu goriilmekte ancak Timor
yaptigl calismada sadece 10 uzmanin goérislinii alarak bu
bulgulara ulastigi icin ¢cok net sonuglar vermis olmasi bek-
lenemeyebilir.

AHP, unsurlarin agirliklarinin belirlenmesinde kullanila-
bilecegi gibi, alisveris merkezi yer alternatiflerinin deger-
lendirilmesinde de rahatlkla kullanilabilecek bir teknik
sunmaktadir. Bu ¢alismada elde edilen sonuglara dayana-
rak, gerek alisveris merkezi icin 6nemli unsularin agirlikla-
rinin saptanmasi, gerek yer alternatiflerinin degerlendiril-
mesinde AHP’nin etkin bicimde kullanilabilecek bir teknik
sundugu ifade edilebilir.

istanbul ili Turkiye’nin en biiyiik metropolitan alanidir.
Hem ekonomik giicii hem de niifus yogunlugu anlaminda
bir yigilim s6z konusudur. Bu anlamda yatirimlar, yenilikler
konut projelerinde oldugu kadar alisveris merkezlerinde
de olmaktadir. Calisan ve glinlin ¢cogunu isyerinde gegiren

3 Erbiyik, 2012, s.23. 37 Timor, 2004, s.11.
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ve ayni zamanda para kazanan insanlarin hem sosyallesme
hem de ihtiyaglarini karsilayacaklari en uygun mekanlar
ahsveris merkezleri olmaktadir. Glindelik yasamdaki yogun
is temposundan dolayi ¢alisma icerisinde bahsedilen kri-
terlerin bu dogrultuda siralandigi gozlemlenmistir. Yogun is
temposundan ve kisith vakti kalan kullanicilar, s6z konusu
olan bu ¢alisma sonucunda da ¢ikan sonugla ortliserek, eri-
silebilirlik konusuna oldukga hassas yaklasmaktadirlar. Ya-
tirnmcilar da bu hassasiyeti gbz 6niinde bulundurmuslardir.
ikinci dnem derecesi olarak siralanan Ekonomik Unsurlar
ile Erisilebilirlik arasinda bir baglantt kurmak s6z konusu
olabilir. Bu arada kurulan iliskiye gore; gelistirilecek olan
alisveris merkezinin hedef kitlesine gore ulasim tiri de-
gismektedir. Bu sebepten dolayi eger alisveris merkezi Ust
segmentte bir kullanici kitlesine hitap edecekse ana ulasim
yollari Gizerinde konumlandiriimakta, eger orta sinifta bir
kitle icin planlanmis ise erisilebilirlik agisindan toplu tasi-
maya yakin lokasyonlar tercih edilmektedir. Gelistirilmesi
dusinilen aligveris merkezinin hitap edecegi hedef kitlesi-
ne gore bolgedeki sosyo-ekonomik durumun incelenmesi
de dikkat edilmesi gereken unsurlar arasinda yerini almis-
tir. icerisinde liiks markalarin olacag bir proje gelistiriimesi
dusianiliuyorsa bu faktore uygun bélge arayisina gidilmekte
ve ayni zamanda da s6z konusu bélge civarindaki ntifusun
ozellikleri ile ikamet eden niifusun hesaplanmasi oldukga
onem arz etmektedir. Arastirma sonucunda ¢ikan faktor-
lere bakinca dérdiinci sirada rekabet ortaminin besinci
sirada ise gelecekteki gelismelerin yer aldigi gortlmustir.
En verimli ve en iyi kullanima sahip bir yatinm gercekles-
tirmek isteyen yatirimcilar igin proje gelistirilecek bolgenin
pazar analizinin yapilmasi projenin siirdirulebilir olmasi
acisindan ciddi 6neme sahiptir. Gelistirilecek olacak pro-
jenin acik bir goris alanina ve projenin fiziksel olanaklari
siralamada son siralamada yer alan faktorler olarak ortaya
cikmistir.

Yapilmis olan ¢alismalara bakildiginda genel olarak proje
gelistiriimesi distinilen bolgedeki ekonomik ve demogra-
fik 6zellikler ile iyi bir piyasa arastirmasini gerektiren re-
kabet ortami ve gelecekteki gelismeler faktorleri diger ¢a-
lismalar ile paralellik gosterse de goriis alani ve AVM’nin
fiziksel olanaklari kriterlerinin dnem derecesi diger calis-
malardan ayrismaktadir. Bunun sebebi olarak, ilk gelistiri-
len projeler igin bu kriterler daha yiksek 6nem derecesine
sahip iken alisveris merkezi sayisi arttikga gorinirlikten
¢ok bu siki rekabet ortaminda ayrismayi saglayacak olan
marka karmasini yaratabilmek daha ¢ok dikkat edilen un-
surlar arasina girmistir. Gerek istanbul’daki bos alan sikin-
tisindan dolayi gerekse sayisi glin gectikge artan alisveris
merkezi sayisindan dolay! yatirimcilar fark yaratacak ¢o-
zimler arayisina girmislerdir.

Turkiye'deki kullanici beklentilerine cevap verebilecek
surdirdlebilir projeler gelistirilebilmesi adina bundan
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sonraki slrecte alisveris merkezlerinin sosyal, ekonomik,
mekansal ve yonetimsel 6zelliklerinin bolgedeki ekonomik
ve sosyal ortamin, alisveris merkezlerinin mekansal 6zellik-
lerine nasil yansiyacagina dair bir tutum gelistirmelidirler.

Bu tutumun gelistirilebilmesi amaciyla diinyadaki ve
Turkiye'deki literatir érnekleri konulari hakkinda bu ca-
lisma kapsaminda bir karsilastirma yapiimistir. Elbette ki,
bu karsilastirmada kullanilan literatir ornekleri disinda,
gbzden kacan ya da ¢alisma kapsamina alinmamis olan ¢ok
degerli baska ¢calismalar da bulunmaktadir. Ancak, bu ¢alis-
manin amaci, Turkiye'deki alisveris merkezleri galismalariy-
la ilgili konulari ve lizerinde ¢ok fazla ¢alisiimamis alanlari
kesfetmek oldugu igin belli bash literatir 6érnekleri Gzerin-
de durulmustur.

Yapilan ¢alisma sonucunda, Tirkiye’de yapilan ¢alisma-
larda Uzerinde ¢ok fazla durulmayan konu olarak degisen
sosyo-ekonomik yapinin ve tiiketim aliskanliklarinin alisve-
ris merkezlerini kurgusu lzerindeki etkilerinin degerlendi-
rilmesidir.
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